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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Perceived Value, Sales 
Promotion dan Influencer Marketing terhadap purchase intention pada Aplikasi 
video games gratis di Kota Malang. Jenis penelitian ini adalah explanatory 
research yang menjelaskan atau membuktikan hubungan atau pengaruh antar 
variabel independen dan dependen. Penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 
140 responden dimana penyebaran kuesioner dilaksanakan di Kota Malang. 
Pengambilan sampel menggunakan metode non-probability sampling dengan 
teknik purposive sampling. Sampel terdiri dari responden yang berdomisili di Kota 
Malang atau menetap sementara di Kota Malang yang mempunyai dan bermain 
video games dalam ponsel pintar yang dimiliki. Analisis data menggunakan 
Analisis Regresi Linier Berganda dengan menggunakan SPSS ver. 28.0 Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa dari ketiga variabel yaitu perceived value, sales 
promotion dan influencer marketing, memiliki pengaruh positif signifikan 
terhadap purchase intention. 
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This study aims to determine how the effect of Perceived Value, Sales Promotion 
and Influencer Marketing on purchase intention on free video game applications in 
Malang City. This type of research is explanatory research that explains or proves 
the relationship or influence between the independent and dependent variables. This 
study used a sample of 140 respondents where the questionnaire was distributed in 
the city of Malang. Sampling using non-probability sampling method with 
purposive sampling technique. The sample consists of respondents who live in 
Malang City or temporarily live in Malang City who own and play video games on 
their smart phones. Data analysis using Multiple Linear Regression Analysis using 
SPSS ver. 28.0 The results show that of the three variables, namely perceived value, 
sales promotion and influencer marketing, all three have a significant positive effect 
on purchase intention. 










1.1 Latar Belakang Masalah 
Sebuah video games berbasis gratis seseorang tidak perlu melakukan 
pembayaran untuk memainkan permainan yang ditawarkan. Namun berdasarkan 
fenomana yang terjadi banyak para pemain video games gratis ini melakukan 
sebuah pembelian di dalam game. Oleh karena itu dalam penelitian ini diteliti 
mengenai mengapa seseorang tetap melakukan sebuah pembelian didalam sebuah 
layanan video games yang dapat dimainkan secara gratis. 
Minat pembelian (Purchase Intention) Menurut McCarthy (2002):  Minat 
Beli (Purchase Intention) merupakan dorongan yang timbul dalam diri seseorang 
untuk membeli barang atau jasa dalam rangka pemenuhan kebutuhannya. Dorongan 
disini dapat diperoleh melalui dorongan dari dalam diri konsumen (internal) 
maupun dorongan dari luar (eksternal). Tahapan dalam minat pembelian ini diawali 
dari sebuah rangsanganyang membuat konsumen untuk bertindak, kemudian 
konsumen mulai mendapatkan kesadaran yang berdasarkan atas pertimbangan 
terhadap produk yang akan dibeli. Setelahnya konsumen akan mulai mecati 
informasi menganai produk yang akan dibeli. 
Sumber informasi ini dapat diperoleh baik dari internal konsumen yaitu 
melalui ingatan konsumen mengenai produk yang akan dibeli. Hal ini berkaitan 
dengan nilai keguanaan yang akan didapatkan (Perceived Value). Persepsi 





perilaku pembelian konsumen. Perasaan puas atau tidak puas terhadap suatu 
produk yang kita beli muncul pada saat kita membandingkan apa yang kita 
harapkan dengan apa yang kita rasakan setelah menggunakan produk.  
Selain informasi internal juga terdapat informasi eksternal yang berasal dari 
luar diri sendiri, seperti pencarian informasi produk melalui internet, iklan, dan 
pendapat orang lain disekitar. Contoh dari informasi eksternal adalah promosi 
penjualan produk (Sales promotion) yang berkaitan dengan dorongan dari produsen 
untuk menarik konsumen dalam melakukan kegiatan pembelian. Hal ini dapat 
dilakukan melalui berbagai kegiatan seperti pengiklanan melalui berbagai media, 
promosi secara langsung, dan publisitas.  
Kemudian informasi juga dapat diperoleh melalui media sosial, hal ini 
berkaitan dengan kegiatan promosi oleh pemasar yang bekerja sama dengan para 
influencer atau orang-orang yang mempunyai pengaruh besar pada media sosial dan 
media elektronik, atau bisa disebut dengan influencer marketing. Kegiatan 
influencer marketing ini dapat melalui celebrity endorstment, paid promote dn lain 
sebagainya. Kegiatan influencer marketing ini biasanya dilakukan dengan 
memberikan sejumlah produk yang akan di promosikan kepada para influencer dan 
atau memberikan sejumlah uang sehingga para influencer tersebut melakukan 
kegiatan promosi terhadap sebuah produk. 
Seiring dengan berkembangnya zaman, teknologi juga terus berkembang 
dengan cepat termasuk di dalamnya adalah perkembangan teknologi komunikasi. 
Komunikasi yang dulunya dibatasi jarak dan waktu, kini menjadi semakin 





komunikasi dapat dilakukan secara online dengan lebih mudah dan cepat. Era 
digital ini juga berdampak tehadap strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan 
oleh perusahaan-perusahaan. Seperti yang disebutkan oleh Ferrell dan Hartline 
(2011), banyak perubahan dalam teknologi mengambil posisi yang mencolok dalam 
menciptakan kesempatan pemasaran baru. Komunikasi pemasaran yang tadinya 
hanya menggunakan kegiatan pemasaran secara tradisional dan bersifat satu arah 
kini mulai beralih ke penggunaan kegiatan pemasaran secara digital yang lebih 
interaktif.  
Tidak hanya dalam bidang komunikasi, perkembangan teknologi juga 
mempengaruhi industri hiburan, salah satunya adalah teknologi games atau 
permainan virtual. Games yang awalnya hanya bisa dimainkan secara pribadi kini 
sudah bisa terhubung dengan pemain lain melalui jaringan internet. Hal ini 
memudahkan pemain games untuk memainkan game online dimana saja dan kapan 
saja, selama memiliki jaringan internet dan gadget yang memadai. Karena 
perkembangan tersebut, industri games mengalami pertumbuhan yang signifikan. 
Hal ini terbukti berdasarkan hasil survei dan perkiraan yang dilakukan oleh newzoo 
(Mcdonald, 2017, April 20), pasar global games 2017 akan mencapai angka 108,9 
milyar dolar US yang menggambarkan adanya kenaikan sebesar 7,8% dari tahun 
sebelumnya. Sebesar 87% merupakan pendapatan dari game digital dan 42% 
merupakan pendapatan dari penggunaan mobile games. Data ini membuktikan 
bahwa sudah terjadi peralihan ke penggunaan games secara mobile yaitu melalui 
handphone. Di Indonesia sendiri, nilai pasar games mengalami peningkatan sejak 
tahun 2014 (USD 181 juta), naik di tahun 2016 (USD 580 juta) dan hingga tahun 





disimpulkan bahwa industri games merupakan industri yang berkembang dengan 
sangat cepat belakangan ini. 
Semakin berkembangnya industri games ini juga membuat semakin 
banyaknya aplikasi games yang berkembang di berbagai media, mulai dari mobile 
games, konsol games, dan lain sebagainya. Seperti yang bisa kita lihat sehari-hari 
dalam smartphone kita melalui PlayStore, AppStore, dan aplikasi lainnya bahwa 
semakin banyak games yang berkembang disana terutama games online yang dapat 
dimainkan bersama dengan menggunakan jaringan internet. Dan juga masih banyak 
games lainnya dari gadget yang lain yang juga semakin berkembang pesat di era 
saat ini. 
Kajian literatur mendefinisi perceived value sebagai penilaian konsumen 
terhadap manfaat produk secara keseluruhan berdasarkan pada penilaian konsumen 
mengenai keuntungan yang diperoleh dari produk dan biaya atau pengorbanan 
untuk mendapatkan dan menggunakan produk tersebut (Lihat Hellier et al., 2003; 
Spais dan Vasileiou, 2006). Yang dimana dalam sebuah Games ini dapat dilihat 
melalui kenikmatan dalam bermain,  nilai sosial, kualitas games,  dan nilai 
ekonomis dari games yang dimainkan. 
Free-to-Play-Games (F2P)  atau Games gratis untuk bermain merujuk 
kepada games  yang memberikan para pemain akses untuk bagian signifikan dari 
konten mereka tanpa membayar. Terdapat beberapa jenis permainan free-to-play, 
tetapi yang paling umum berdasarkan pada model perangkat lunak freemium. Untuk 
permainan freemium, para pemakai mendapatkan akses untuk sebuah permainan 





konten tambahan. Free-to-play bersebrangan dengan Pay-to-play, di mana 
pembayaran dilakukan sebelum menggunakan sebuah layanan untuk kali pertama. 
 Pay-to-Play Games (P2P) atau Bayar-untuk-main, adalah frasa yang 
digunakan untuk berbagai situasi di mana uang ditukar dengan layanan atau hak 
istimewa untuk terlibat dalam aktivitas tertentu. Pengertian umum dari semua 
bentuk Pay-to-Play Games adalah bahwa seseorang harus membayar untuk 
“bergabung dalam permainan” 
Model bisnis freemium dapat didefinisikan sebagai struktur produk / harga 
di mana layanan inti tersedia secara gratis, tetapi pendapatan dihasilkan melalui 
iklan (Salo & Karjaluoto, 2007) atau semakin meningkat melalui penjualan konten 
tambahan seperti item game, berbagai peningkatan, atau fungsionalitas yang lebih 
baik (Hamari & Lehdonvirta, 2010; Kumar, 2014; Oestreicher-Singer & 
Zalmanson, 2013; Vock et al., 2013; Wagner et al., 2014). Gagasan penting dari 
layanan freemium adalah untuk menarik dan melibatkan basis pelanggan besar 
dengan harga masuk gratis, yang kemudian diterjemahkan ke kelompok pengguna 
yang lebih kecil yang akan membayar untuk konten premium (Anderson, 2010; 
Oestreicher-Singer & Zalmanson, 2013) . Selanjutnya, model freemium 
memberikan kemungkinan untuk diskriminasi harga yang efisien, sebagaimana 
dikonseptualisasikan dalam definisi model bisnis freemium (Anderson, 2010), dan 
sebagaimana dicatat oleh penelitian terkait pada agregasi dan pemilahan barang 
informasi (Bakos & Brynjolfsson, 2001; Shapiro & Varian, 1999). Sedangkan 
penetapan harga tunggal produk-tunggal menuai nilai yang sama dari semua 
pelanggan atau model berlangganan mengumpulkan kompensasi pada interval 





yang tidak membayar (dalam bentuk peningkatan efek jaringan), juga seperti 
dengan menawarkan jumlah nilai yang berbeda sesuai dengan kesediaan pelanggan 
untuk membayar (Hamari & Jrvinen, 2011; Wu et al., 2013). Contoh menonjol dari 
model freemium yang menyebar luas adalah di sektor game. Model freemium (yaitu 
model bisnis free-to-play) telah dianggap berhasil terutama di pasar game mobile 
(Alha et al., 2014), berpotensi karena menghasilkan pendapatan yang cukup untuk 
menutupi semua biaya dan juga mencegah pembajakan terkait produk game 
(Messinger et al., 2009). 
Mungkin implikasi yang paling menonjol dari model bisnis freemium 
adalah pergeseran dalam paradigma desain layanan. Sementara model ritel dan 
berlangganan tidak memerlukan produk dan layanan untuk menarik pembayaran 
lebih lanjut di luar biaya tetap, layanan menggunakan model freemium dirancang 
untuk memikat pengguna untuk melakukan pembelian tambahan. Oleh karena itu, 
pemasaran dan periklanan tidak lagi terutama ditargetkan pada daya tarik awal 
layanan, tetapi lebih pada desain layanan yang berusaha memikat pengguna untuk 
membeli konten premium dan layanan tambahan (Hamari & Lehdonvirta, 2010; 
Hamari, Alha et al., 2017; Heimo et al., 2018; Wagner et al., 2014). Pengaturan ini 
membuat fenomena ini menjadi subjek studi yang menarik, baik dalam domain 
sistem informasi dan pemasaran layanan. 
Biasanya dalam sebuah Games yang berbasis Free-to-Play Games, 
biasanya Developer  akan menjual berbagai karakter dalam game, variasi tampilan 
karakter tersebut dan barang dalam game lainnya untuk mendapatkan pemasukan. 
Dalam upaya meningkatkan pendapatannya, Free-to-Play Games menggunakan 





sebagai salah satu strategi pemasarannya. Sales promotion yang dilakukan salah 
satunya adalah dengan memberikan promo sampel, premium dan price-offs (Belch 
& Belch, 2014) melalui aplikasinya. Free-to-Play Games menggunakan influencer 
marketing melalui YouTubers yang memiliki channel gaming, Profesionals Player, 
Selebgram, dan lain sebagainya sebagai sarana promosi dan pengenalan produk dan 
aplikasi yang terdapat dalam games tersebut. 
Promo sampel yang digunakan dalam Free-to-Play Games antara lain, free 
trial untuk barang atau Item tertentu dalam game tersebut. Promo sampel ini bisa 
didapatkan pengguna dengan memainkan game dan mendapatkan reward setelah 
akumulasi poin tertentu dalam game.  Promo premium yang dilakukan dalam Free-
to-Play Games adalah dengan mengisi saldo dalam game untuk mendapatkan mata 
uang virtual yang berlaku dalam games tersebut  atau membayar langganan 
membership bulanan pemain bisa mendapatkan keuntungan. Keuntungan dari 
mengisi saldo atau berlangganan adalah pemain dapat mendapatkan barang menarik 
yang merupakan edisi terbatas atau barang lainnya untuk bisa digunakan dalam 
permainan game tersebut secara permanen atau harian berbatas waktu tertentu. 
Sales promotion lain yang dilakukan adalah price-offs yaitu pengurangan 
harga untuk barang tertentu dalam jangka waktu yang terbatas. Biasanya barang 
yang mendapatkan pengurangan harga akan berganti di tiap periode promonya 
sehingga terjadi rotasi untuk barang yang didiskon. 
Sosial media juga memainkan peranan penting dalam salah satu kegiatan 
digital marketing dalam Free-to-Play Games dengan memanfaatkan berbagai 
aplikasi media sosial seperti YouTube, Inatgram, facebook, Twitter, dan lain 





influencer marketing. Konten-konten yang dibuat dalam media sosial antara lain 
tips dan trik dalam game, panduan dalam memainkan game, tutorial bermain game, 
review mengenai barang dalam game, info mengenai update terbaru, gameplay 
streaming dan lain sebagainya. 
Berdasarkan uraian diatas memunculkan sebuah masalah penelitian, yaitu 
mengapa seseorang berminat untuk membeli sebuah item di dalam video games 
gratis, sedangkan layanan yang diberikan dalam video games gratis tidak 
memerlukan sebuah pembayaran untuk menikamati atau memainkan layanan utama 
dari video games tersebut. 
Dari latar belakang yang dikemukakan maka penelitian ini mencoba untuk 
meneliti hal tersebut yaitu dengan mengambil topik yang berkaitan dengan 
”ANALISIS PENGARUH PERCEIVED VALUE DAN INFLUENCER 
MARKETING TERHADAP PURCHASE INTENTION DALAM APLIKASI 
FREE TO PLAY GAMES” (Studi pada pengguna aplikasi Games Mobile di 
Malang) 
1.2 Perumusan Masalah 
Dari latar belakang masalah, perumusan dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut: 
1. Apakah perceived value berpengaruh terhadap minat pembelian  video 
games gratis mobile? 
2. Apakah ifluencer marketing berpengaruh terhadap minat pembelian video 
games gratis mobile? 
3. Apakah Sales Promotion berpengaruh terhadap minat pembelian pembelian  





1.3 Tujuan Penelitian 
1. Menganalisis dan mengetahui pengaruh perceived value terhadap minat 
pembelian video games gratis mobile. 
2. Menganalisis dan mengetahui pengaruh influencer marketing terhadap 
minat pembelian video games gratis mobile. 
3. Menganalisis dan mengetahui pengaruh promosi penujualan terhadap minat 
pembelian video games gratis mobile. 
1.4 Manfaat Penelitian 
1. Bagi Peneliti 
Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan mengenai bagaimana 
Perceived value, sales promotion dan influencer marketing dapat mempengaruhi 
perilaku konsumen games untuk melakukan pembelian produk-produk yang ada di 
dalam games maupun melakukan akses berlangganan dalam games. 
2. Bagi Universitas 
Diharapkan dari penelitian ini dapat menambah referensi bagi 
pengeembangan ilmu pengetahuan, menjadi sumber referensi penelitian 
selanjutnya, dan memberikan kontribusi pada pengembangan studi pemasaran. 
3. Bagi Perusahaan 
Penelitian ini diharapkan menjadi masukan untuk perusahaan terkait 
pemaparan penelitian mengenai pengaruh perceived value, sales promotion dan 





pembelian dan berlangganan dalam sebuah games freemium serta dapat digunakan 
sebagai bahan pendukung pengambilan keputusa dalam menetapkan strategi yang 
tepat dalam kaitan yang sesuai dengan topik penelitian. 
4. Bagi Pihak Lain dan Masyarakat Umum 
Penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan referensi untuk menambah 
pengetahuan dan iformasi untuk penelitian selanjutnya dan dapat membantu 








2.1 Tinjauan Teori 
2.1.1 Purchase Intention 
Menurut McCarthy (2002):  Minat Beli (Purchase Intention) merupakan 
dorongan yang timbul dalam diri seseorang untuk membeli barang atau jasa dalam 
rangka pemenuhan kebutuhannya. Menurut Bearman (2007) tumbuhnya niat beli 
konsumen itu disebabkan oleh unsur – unsur yang terdiri dari tiga tahapan, 
diantaranya: 
1. Rangsangan, yaitu suatu isyarat yang ditunjukan untuk mendorong atau 
menimbulkan seseorang untuk bertindak. 
2. Kesadaran, yaitu sesuatu yang memasuki pikiran seseorang. Kesadaran ini 
dipengaruhi oleh pertimbangan atas barang atau jasa itu sendiri. 
3. Pencarian Informasi, yaitu aspek pencarian informasi dibagi menjadi enam 
bagian: 
a. Informasi intern : Informasi bersumber dari ingatan konsumen untuk 
memilih barang atau jasa yang memuaskannya. 
b. Informasi ekstern : Informasi yang melibatkan iklan (media cetak dan 
penjualan langsung, dan bersumber sosial atau keluarga, teman ataupun 
kolega). 
c. Memastikan sifat yang dari setiap pilihan yang ada : Tahap ini konsumen 





setiap pilihan. Setelah diketahui pilihannya maka konsumen akan 
memutuskan barang yang akan dibelinya. 
d. Pemilihan alternatif :  Pemilihan ini terjadi jika beberapa barang atau jasa 
merupakan suatu pilihan yang sulit bagi konsumen untuk mengevaluasi 
alternatif yang tersedia. 
e. Pembelian : Tahapan di mana konsumen telah melalui pilihan dan siap 
untuk mengeluarkan uangnya untuk ditukar dengan barang atau jasa 
tersebut. 
f. Tempat dimana membeli : Tempat pembelian merupakan salah satu 
perkembangan di toko mana konsumen akan membeli produk atau jasa 
tesebut. Sebuah toko atau penyalur memiliki citra yang baik atau 
merangsang konsumen untuk berbelanja lebih lanjut sehingga diharapkan 
konsumen menjadi terbiasa membeli di tempat yang sama 
Menurut Swastha (2008) mengemukakan faktor-faktor yang mempengaruhi 
niat membeli berhubungan dengan perasaan dan emosi, bila seseorang merasa 
senang dan puas dalam membeli barang atau jasa maka hal itu akan memperkuat 
minat membeli, ketidakpuasan biasanya menghilangkan minat. 
Sedangkan menurut Ferdinand (2006), indikator purchase intention adalah: 
 
1. Minat Transaksional  Kecenderungan untuk membeli produk. 
 Kecenderungan kebutuhan dalam 
melakukan pembelian produk, 
2. Minat Referensial   Kecenderungan  untuk mereferensikan 





3. Minat preferensial  Perilaku yang memiliki prefrensi utama 
pada produk. 
4. Minat eksploratif  Perilaku yang selalu mencari informasi 
mengenai produk 
 
2.1.2 Perceived Value 
Persepsi adalah proses yang digunakan oleh seorang individu untuk 
memilih, mengorganisasi dan mengintrepretasi masukan-masukan informasi guna 
menciptakan gambaran dunia yang memiliki arti (Kotler dan Keller, 2007). Persepsi 
tidak hanya dipengaruhi rangsangan fisik tapi juga berhubungan dengan lingkungan 
sekitar dan keadaan individu yang bersangkutan. Persepsi konsumen terhadap suatu 
produk yang ditawarkan di pasar akan mempengaruhi perilaku pembelian 
konsumen. Perasaan puas atau tidak puas terhadap suatu produk yang kita beli 
muncul pada saat kita membandingkan apa yang kita harapkan dengan apa yang 
kita rasakan setelah menggunakan produk.  
Sweeney dan Soutar (2001) dalam Juho Hamari (2019)  mengembangkan 
pendekatan ini lebih lanjut dan memperkuat kerangka nilai konsepsi perseptual 
untuk konsumen umum nilai yang ditentukan dari produk dan layanan. Kerangka 
kerja dibagi ke dalam empat dimensi: emosional, sosial, kualitas dan ekonomi, yang 
memungkinkan pemahaman yang lebih mendalam tentang pembentukan nilai 
konsumen, dan akibatnya, efek dari nilai yang dirasakan pada perilaku pelanggan. 
Nilai dapat dilihat terutama sebagai kombinasi mutu, jasa dan harga. Nilai 





yang diberikan pelanggan. Manfaat mencakup manfaat fungsional dan manfaat 
emosional. Biaya mencakup biaya moneter, biaya waktu, biaya energi dan biaya 
fisik. Pemasar dapat meningkatkan nilai tawaran pelanggan dengan beberapa cara: 
meningkatkan manfaat, menurunkan biaya atau harga, meningkatkan manfaat lebih 
besar daripada kenaikan biaya, menurunkan manfaat lebih kecil daripada 
menurunkan biaya (Kotler dan Keller, 2007) 
Menurut Kotler (2003) dalam Krisno dan Samuel (2013), Perceived value 
adalah penilaian pelanggan terhadap kualitas barang dan jasa secara keseluruhan 
atas keunggulan suatu jasa atau produk seringkali tidak konsisten sehingga 
pelanggan menggunakan isyarat intrinsik (output dan penyampaian jasa) dan isyarat 
ekstrinsik (unsur-unsur pelengkap jasa) sebagai acuan. 
Sedangkan menurut riset yang dilakukan dua pakar pemasaran dari 
University of Western Australia, Sweeny and Soutar (2001) dalam (Tjiptono, 2014) 
berusaha mengembangkan ukuran Perceived Value. Skala yang dinamakan perval 
(Perceived Value) tersebut dimaksudkan untuk menilai persepsi pelanggan 
terhadap nilai (value) produk konsumen tahan lama (consumer durable goods) pada 
level merek.Indikator perceived value tersebut antara lain (Tjiptono, 2014) yaitu 
1. Emotional Value  Perasaan emosional saat menggunakan 
produk 
2. Social Value  Kemapuan produk dalam meningkatkan 








 Pandangan pelanggan terhadap kualitas dan 
kinerja dari produk. 
 Kemudahan dalam melakukan pembelian. 
4. Price/Value of Money  Nilai dari suatu produk yang dari biaya 
jangka pendek dan jangka panjang 
 Kelayakan produk dalam pembelian 
2.1.3 Sales Promotion (Promosi Penjualan) 
Menurut pendapat Peter dan Olson (2010) promosi penjualan adalah 
bujukan langsung konsumen untuk  melakukan pembelian.  Promosi penjualan 
terdiri dari semua insentif yang ditawarkan kepada pelanggan dan semua anggota 
saluran untuk mendorong pembelian produk. (Clow dan Baack, 2014342)  
Sementara menurut Kotler dan Armstrong (2014), promosi penjualan 
adalah promosi pendek untuk mendorong pembelian atau penjualan produk atau 
jasa. 
Menurut Ferrell & Hatline (2011) dalam Tiffani Carissa (2018) Sales 
promotion melibatkan kegiatan yang menciptakan insentif pembeli untuk membeli 
produk atau menambahkan nilai untuk pembeli.  
Tujuan dari promosi penjualan sangat beraneka ragam.  Melalui promosi 
penjualan, perusahaan dapat menarik konsumen baru, mendorong konsumennya 
untuk mencoba produk baru, mendorong konsumen membeli lebih banyak, 
menyerang kegiatan promosi mendorong.  meningkatkan pembelian impulsif 





erat dengan pengecer.  Secara umum tujuan-tujuan tersebut dapat digeneralisasikan 
menjadi:  
a. Tingkatkan permintaan dari para pemakai industri dan konsumen akhir 
b. Meningkatkan kinerja pemasaran perantara 
c. Mendukung dan mengoordinasikan kegiatan personal selling  dan iklan 
Promosi penjualan dapat diartikan sebagai keinginan menawarkan intensif 
dalam periode tertentu untuk mendorong keinginan para konsumen, penjual atau 
perantara. Promosi pemjualan Promosi penjualan terdiri dari serangkaian teknik 
yang digunakan untuk mencapai saran-saran pemasaran dengan menggunakan 
biaya yang efisien dengan memberikan nilai pada produk kepada para penjual atau 
perantara maupun pemakaian langsung, biasanya tidak dibatasi oleh jangka waktu 
tertentu.   
Dalam Kotler dan Armstrong (2014) pengelompokan jenis promosi 
penjualan merupakan alat yang menawarkan insentif para pembeli adalah sebagai 
berikut:  
a. Promosi konsumen (consumer promotion) yaitu upaya mendorong pembelian 
unit-unit lebih besar, menciptakan pengujian produk diantara non-pemakaian 
dan menarik orang beralih dari merek pesaing. Alat yang digunakan seperti 
sampel, kupon, penawaran uang kembali, premi, konter, undian, dan lain-lain. 
b. Promosi dagang (trade promotion)  yaitu upaya membujuk pengecer menjual 
produk baru dan mempunyai tingkat persediaan dan mendorong pembelian 
diluar musim. Alat yang digunakan misalnya jaminan pembelian, hadiah 





c. Promosi bisnis (business promotion) upaya yang digunakan untuk 
menghasilkan lead bisnis, merangsang pembelian, dan memotivasi para tenaga 
penjual. Promosi bisni mencangkup banyak cara hampir sana debgan yang 
digunakan promosi konsumen maupun promosi dagang. Namun terdapat alat 
lain yaitu konvensi dan pameran dagang serta kontes penjualan. 
Kotler dan Keller (2016), mengemukakan bahwa promosi penjualan 
merupakan short-term incentive untuk mendorong penjualan produk atau jasa. 
Dengan kata lain, sales promotion merupakan sarana untuk mendorong konsumen 
agar melakukan pembelian terhadap sebuah produk atau jasa. Philip Kotler & Gary 
Armstrong (2016) menyatakan bahwa terdapat beberapa indikator yang dapat 
diukur: 
1. Potongan Harga 
(Discount) 
 Tingkat Kesesuaian konsumen pada 
potongan harga (Discount). 
 Terjadinya pembelian akibat adanya 
potongan harga (Discount). 
2. Periklanan   Tingkat periklanan khusus yang dapat 
menarik minat pembelian. 
 Tingkat kesesuaian dari display yang 
tampilkan dalam iklan. 
 Tingkat rasa ingin tau konsumen dari 






3. Jaminan Produk  Tingkat kepuasan terhadap jaminan 
produk untuk konsumen 
4. Paket gabungan produk 
(Bundling) 
 Kecenderungan ketertarikan dalam 
melakukan transaksi akibat adanya 
penggabungan (Bundling) 
2.1.4 Influencer Marketing 
Menurut Kotler dan Keller (2016) Influencer adalah orang yang 
mempengaruhi keputusan pembelian, biasanya dengan membantu mendefinisikan 
spesifikasi dan menyediakan informasi mengenai evaluasi alternatif. 
Dijelaskan oleh Brown dan Hayes (2008), influencer adalah pihak ketiga 
yang secara signifikan membentuk keputusan pembelian pelanggan, namun belum 
tentu sepenuhnya berpengaruh terhadap keputusan pembelian tersebut.  
Beberapa orang dapat menempati peran tertentu seperti pengguna atau 
influencer, dan satu orang dapat memainkan banyak peran. Seorang manajer 
pembelian, misalnya, seringkali berperan sebagai pembeli, influencer, dan 
gatekeeper secara bersamaan. Dia dapat memutuskan tenaga penjualan mana yang 
dapat memanggil orang lain dalam organisasi, anggaran apa dan kendala lain untuk 
ditempatkan pada pembelian, dan perusahaan mana yang benar-benar akan 
mendapatkan bisnis, meskipun yang lain mungkin memilih dua atau lebih vendor 
potensial yang dapat memenuhi persyaratan perusahaan. 






a. Relatability (relatabilitas) – influencer memiliki koneksi dengan penontonnya, 
berbagi cerita dan pengalaman pribadi yang menimbulkan hubungan simpatik 
dengan penontonnya,  
b. Knowledge (pengetahuan) –influencer memiliki wawasan tentang industri 
yang mereka jelaskan dan mampu memberikan fakta yang jelas dan pasti 
tentang produk ke konsumen,  
c. Helpfulness (kegunaan) –influencer memberikan saran dan opini yang dapat 
digunakan untuk mempengaruhi keputusan konsumen pada suatu produk, 
d. Confidence (kepercayaan) –influencer memiliki kepercayaan atas perkataan 
mereka dan memiliki keyakinan atas kemampuan mereka,  
e. Articulation (artikulasi) –influencer dapat dengan jelas dan lancar 
mengkomunikasikan dan menyajikan informasi yang membantu penontonnya 
memahami produk, baik secara visual maupun verbal.  
Brown dan Hayes (2008) menyebutkan bahwa influencer marketing adalah 
bagaimana untuk menyematkan pesan perusahaan dalam pemasaran para 
influencers. Influencer marketing berfokus pada menyediakan influencers dengan 
sarana agar memiliki berpengaruh (Brown & Hayes, 2008). 
Indiktor Variabel Influencer Marketing 
Indikator influencer marketing menurut Hovland, Janis dan Kelly 
(Ramadhana. & Suhiharto, 2018)(1953) yang dikutip oleh Sugiharto & Ramadhana 
(2018) “kredibilitas disusun menyimpulkan dari pembahasan-pembahasan 








2.2 Penelitian Terdahulu 
Dalam rangka menunjang penelitian ini yang berjudul “Pengaruh Perceived 
Value dan Influencer Marketing terhadap Purchase Intention Dalam Free-To-Play 
Games” maka peneliti meninjau beberapa penelitian yang telah dilakukan 
sebelumnya yang terkait dengan penelitian tersebut.  
Penelitian pertama berjudul “Analisis Pengaruh Perceived Value Terhadap 
Purchase Intention melalui Celebrity Endorsement”  yang dilakukan oleh Dwiki 
Hygi Dewantoro pada tahun 2018. Penelitian tersebut bertujuan untuk mengetahui 
apakah Celebrity Endorsement dan  Perceived Value pada minat membeli 
konsumen alat musik. Studi kasus dilakukan pada pengguna alat musik di Kota 
Semarang. Penelitian dilakukan dengan cara menyebar kuisioner dengan mensurvei 
pengguna alat musik di Kota Semarang. Dengan perceived value sebagai variabel 
(X) melalui Celebrity endorsement sebagai variabel (Y) dan Purchase Intention 
sebagai variabel (Z). Hasil penelitian menunjukkan bahwa Celebrity Endorser 
berpengaruh  positif dan signifikan terhadap Perceived Value, sedangkan Celebrity 
Trustworthiness,  Tingkat kepercayaan terhadap sosok 
influencer yang di ikuti. 
  Kecenderungan ketertarikan terhadap 
produk yang di promosikan oleh influencer. 
  Tingkat kepercayaan terhadap informasi 





Endorser dan Perceived Value berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap 
Purchase Intention. 
Penelitian kedua dengan judul “Pengaruh Promosi Penjualan, Kualitas 
Website dan Green Marketing Terhadap Minat Beli Konsumen Body Soap” oleh 
Diah Siti Utami UIN Syarif Hidayatullah Jakarta 2016. Dimana promosi penjualan 
(X1), Kualitas website (X2), dan green marketing (X3) sebagai variabel bebas 
berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen body soap di Jakarta. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa: (1) penjualan promosi secara signifikan 
mempengaruhi niat pembelian konsumen The Body Soap (2) kualitas situs web 
secara signifikan mempengaruhi niat pembelian konsumen The Body Soap, (3) 
pemasaran hijau secara signifikan mempengaruhi niat pembelian konsumen The 
Body Shop, dan (4)  promosi penjualan, kualitas situs web, dan pemasaran ramah 
lingkungan secara signifikan memengaruhi niat pembelian konsumen The Body 
Soap. 
Penelitian selanjutnya merupakan jurnal oleh Juho Hamari 2019 dengan 
judul "Why Pay Premium In Freemium Services?" A Study On Perceived Value, 
Continued Use And Purchase Intentions In Free-To-Play Games. Dimana meneliti 
tentang bagaimana pengaruh perceived value (X) terhadap Continued (Y1) use 
intention dan purchase intention(Y2). Temuan dari penelitian ini menyoroti 
kekhasan model bisnis freemium: meningkatnya nilai yang dirasakan dari layanan 
freemium (yaitu kenikmatan) dapat menambah dan menarik dari profitabilitas masa 
depan melalui peningkatan retensi di satu sisi, mengurangi monetisasi di sisi lain. 
Penelitian ke 4 merupakan jurnal dengan judul  “Pengaruh Sales Promotion 





Penelitian ini meneliti promosi penjualan, pengaruh influencer dan niat beli game 
Mobile Legends Bang Bang. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah ada 
pengaruh dan sejauh mana pengaruh promosi penjualan dan influencer marketing 
terhadap intensi pembelian game. Model komunikasi yang digunakan adalah model 
penerimaan teknologi oleh Venkatesh dan Davis. Metodologi dalam penelitian ini 
adalah pendekatan kuantitatif dengan menggunakan analisis regresi linier berganda. 
Populasi penelitian ini adalah pemain game Mobile Legends yang telah melihat 
promosi penjualan dalam game dan pemasaran influencer melalui saluran YouTube 
BluePanda. Data primer dikumpulkan dengan membagikan kuesioner kepada 100 
responden. Dari hasil penelitian, ada pengaruh terhadap promosi penjualan dan 
pemasaran influencer secara simultan terhadap niat pembelian game dengan nilai 
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2.3 Kerangka Pemikiran 
Berdasarkan latar belakang, rumusan masalah, tujuan dan manfaat penelitiian, 
dan kajian teori yang telah dideskripsikan. Maka hal tersebut dapat dijadikan dasar 














2.4 Kerangka Konseptual Penelitian 
Berdasarkan latar belakang, rumusan masalah yang ada, tujuan penelitian, 
manfaat penelitian dan kajian teoritis yang telah disajikan pada bagian sebelumnya, 
maka pada bagian ini disajikan kerangka konsep penelitian. Serta dari kerangka 
konsep penelitian tersebut kemudian dapat disusun menjadi hipotesis. Hipotesis 
adalah pernyataan sementara namun dapat diuji dimana memprediksikan apa yang 
ingin ditemukan dalam data empiris suatu penelitian (Sekaran dan Bougie,2017). 
Berdasarkan permasalahan yang ada berikut ini merupakan kerangka konsep 
penelitian sebagai berikut. 
Gambar 2.2 





2.5 Hipotesis  
Dwiki Hygi Dewantoro (2018) yang menyatakan bahwa variabel Perceived 
Value memberikan pengaruh positif dan signifkan terhadap variabel Purchase 
Intention. Selain itu Juga penelitian dari Juho Hamari, Nicolai Hanner, Jonna 
Koivisto (2019) yang juga menyatakan bahwa Perceived Value berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap Purchase Intention. Berdasarkan penelitian tersebut, maka 
dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut: 
H1 : Perceived Value (X1) berpengaruh signifikan terhadap Minat Pembelian 
(Purchase Intention) (Y) Video games Gratis 
 
Penelitian Diah Siti Utami UIN Syarif Hidayatullah Jakarta (2016) yang 
menyatakan bahwa variabel Sales Promotion memberikan pengaruh positif dan 
signifkan terhadap variabel Purchase Intention atau minat beli konsumen. Selain 
itu dalam penelitian Tiffani Carissa, Akhmad Edhy Aruman  (2019) Sales 
Promotion  berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. . 
Berdasarkan penelitian tersebut, maka dirumuskan hipotesis penelitian sebagai 
berikut: 
H2 : Sales Promotion  (X2) berpengaruh signifikan terhadap Minat Pembelian 






Penelitian Dwiki Hygi Dewantoro (2018) yang menyatakan bahwa variabel 
Celebrity Endorstment sebagai influencer marketing memberikan pengaruh positif 
dan signifkan terhadap variabel Purchase Intention. Selain itu dalam penelitian 
Tiffani Carissa, Akhmad Edhy Aruman  (2019) Influencer Marketing berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. Berdasarkan penelitian tersebut, 
maka dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut:.  
H3 : Influencer Marketing (X3) berpengaruh signifikan terhadap Minat 








3.1 Desain Penelitian 
Rancangan penelitian menunjukkan kegiatan yang dilakukan oleh peneliti 
mulai dari perumusan hipotesis sampai pada analisis data. Penelitian ini merupakan 
desain penelitian Survey dengan menyebarkan Kuisioner. Menurut Hartono (2013), 
desain survey merupakan metode pengumpulan data primer dengan memberikan 
pertanyaan-pertanyaan kepada responden individu. Unit analisis dalam penelitian 
ini adalah para pemain games atau permainan virtual pada telepon pintar baik yang 
pernah melakukan pembelian dalam aplikasi games tersebut maupun tidak. 
Jenis penelitian yang dilakukan adalah penelitian korelasional. Menurut 
(Faenkel dan Wallen, 2008) penelitian korelasional adalah suatu penelitian untuk 
mengetahui hubungan dan tingkat hubungan antara dua variabel atau lebih tanpa 
ada upaya untuk mempengaruhi variabel tersebut sehingga tidak terdapat 
manipulasi variabel. Adanya hubungan dan tingkat variabel ini dirasa penting, 
karena dengan mengetahui tingkat hubungan yang ada, peneliti akan dapat 
mengembangkannya sesuai dengan tujuan penelitian. Pengertian tersebut sesuai 
dengan tujuan penelitian ini yaitu untuk mengetahui hubungan variabel-variabel 
yang diteliti.  
Selanjutnya, untuk metode yang digunakan dalam penelitian kali ini adalah 





merupakan penelitian yang diawali dengan membangun hipotesis dan 
menguji secara empirik hipotesis yang dibangun tesebut. Penelitian Kuantitatif 
bertujuan untuk memberikan penjelasan mengenai suatu fenomena serta 
menemukan atau mengonstruksi suatu teori terkait suatu fenomena. Penelitian ini 
menguji hipotesis penelitian yaitu pengaruh Perceived Value  terhadap Purchase 
intention, pengaruh sales promotion terhadap terhadap Purchase intention, dan 
pengaruh Influencer marketing terhadap terhadap Purchase intention. 
3.2 Tempat Dan Waktu Penelitian 
3.2.1 Tempat Penelitian 
Tempat penelitian dilakukan di kota Malang dan kota Batu. Dilihat dari 
pengguna smartphone di indonesia yang lebih dari 355 juta pengguna maka 
penelitian ini akan meneliti para pengguna smartphone di Malang Raya terutama 
kota Malang dan kota Batu. Penelitian ini difokuskan pada pengguna aplikasi 
games mobile terutama kalangan pelajar dan mahasiswa, namun juga tidak menutup 
kemungkinan untuk meneliti pengguna di luar fokus penelitian. 
3.2.1 Waktu Penelitian 
Setiap penelitian harus mempunyai jadwal kegiatan yang akan dilaksanakan 
agar dapat terlaksana dengan efektif dan efisien. Penelitian ini dilakukan setelah 





3.3 Metode Penemuan Sampel 
3.3.1 Populasi 
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari obyek/subyek yang 
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan (Sugiono, 2013) 
Populasi dari penelitian ini tidak diketahui jumlah pengguna aplikasi video 
games gratis di Kota Malang. 
3.2.1 Sampel 
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi tersebut, yang hendak diselidiki, dan dianggap bisa mewakili keseluruhan 
populasi dan jumlahnya lebih sedikit dari populasinya (Sugiono, 2013:116) 
Sampel dalam penelitian ini adalah penduduk di wilayah Kota Malang dan 
Kota Batu yang memainkan aplikas Games dalam smartphone mereka. 
Pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah dengan teknik non probability 
sampling yaitu menggunakan teknik purposive sampling. Menurut Kuncoro 
(2013:138), non probability sampling adalah teknik pengambilan sampel yang 
dipilih secara abriter oleh peneliti, dengan kata lain probabilitas masing-masing 
anggota populasi tidak diketahui. Sedangkan teknik purposive sampling adalah 
teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu. Menurut Sugiyono 
(2007:68) adapun pertimbangan untuk sampel dalam penelitian ini adalah: 
a) Responden berusia diatas 16 tahun. Batas usia responden lebih dari 16 tahun 
karena pada usia tersebut dianggap sudah mempunyai kemampuan mengambil 





b) Responden sedang menggunakan aplikasi games pada smartphone baik pernah 
melakukan pembelian maupun belum pernah melakukan pembelian. 
Dikarenakan jumlah populasinya tidak diketahui secara pasti maka untuk 
mengetahui besarnya sampel yaitu menggunakan teknik sampling non probability 
sampling. Berdasarkan hal tersebut, peneliti menyeleksi dan menyaring kuisioner 
yang ada, apabila sampel diketahui.  
3.3 Teknik Penentuan Besar Sampel 
Menurut Sekaran dan Bougie (2017) sampel merupakan unsur populasi 
yang dijadikan objek penelitian yang dapat mewakili seluruh populasi. Karena 
jumlah populasi pada penelitian ini tidak diketahui secara pasti, maka dalam teknik 
penentuan jumlah sampel peneliti berpedoman pada pendapat yang dikemukakan 
oleh Roscoe (1975) dalam Hill (1998) yang mengusulkan aturan ukuran sampel 
yaitu sebagai berikut : 
a. Ukuran sampel yang layak pada jumlah lebih dari 30 dan kurang dari 500 orang 
b. Sampel dibagi berdasarkan sub sampel (pria dan wanita) maka jumlah 
anggota sampel setiap sub sampel minimal 30 orang 
c. Untuk penelitian analisis multivariate (korelasi atau regresi berganda), 
jumlah sampel minimal adalah 10 kali dari jumlah indikator variabel yang 
diteliti. 
d. Untuk penelitian eksperimen yang sederhana dengan mengunakan 
kelompok eksperimen, jumlah anggota sampel antara 10 - 20 orang 
Berdasarkan teori diatas, maka pengambilan sampel pada penelitian ini 





ini ditetapkan sebanyak 140 orang responden, berdasarkan total jumlah Indikator 
pada variabel yang diteliti berjumlah 14 indikator dikalikan dengan 10 
(14*10=140). 
3.4 Metode Pengumpulan Data 
Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah sumber data 
primerdan data sekunder. Sumber data primer adalah sumber data yang langsung 
memberikan data kepada pengumpul data (Kuncoro, 2013).  
3.4.1 Data Primer  
Data primer merupakan informasi yang diperoleh dari tangan pertama oleh 
peneliti yang berkaitan dengan variabel dan tujuan penelitian. Data primer 
didapatkan melalui responden individu, kelompok fokus, dan diskusi panel 
(Sekaran, 2017). Pengumpulan data primer dalam penelitian ini didapatkan dengan 
cara menyebarkan kuesioner kepada pihak-pihak yang berhubungan dengan 
penelitian yang dilakukan, dalam hal ini kuesioner tersebut akan disebarkan kepada 
pengguna aplikasi games pada smartphone di kota Malang. 
3.4.2 Data Sekunder  
Data sekunder mengacu pada informasi yang dikumpulkan oleh seseorang, dan 
bukan peneliti yang melakukan pengumpulan informasi tersebut (Sekaran, 2017). Data 
Sekunder dapat diperoleh melalui literature, media, majalah, publikasi, dan lain 
sebagainya. Berdasarkan hal tersebut, sumber data sekunder dalam penelitian ini 
diperoleh dari penelitian terdahulu, jurnal ilmiah, literatur, artikel, maupun media 
elektronik (internet) yang relevan dengan bidang penelitian, sehingga dapat dijadikan 





3.5 Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data merupakan tahapan dalam suatu penelitian 
yang menentukan kekakuratan penelitian dan dapat membantu dalam proses 
penelitian selanjutnya. Pengumpulan data dilakukan untuk memperoleh 
informasi yang dibutuhkan dalam rangka mencapai tujuan penelitian. Dalam 
penelitian ini menggunakan dua teknik pengumpulan data yang akan dijelaskan 
sebagai berikut: 
3.5.1 Kuisioner 
Kuesioner merupakan instrumen penelitian yang berupa daftar 
pertanyaan untuk memperoleh keterangan dari sejumlah respoden. Menurut 
Sugiyono (2005 : 162) kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang 
dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan secara 
tertulis kepada responden untuk dijawabnya. Sedangkan menurut Sekaran dan 
Bougie (2017) kuesioner adalah daftar pertanyaan tertulis yang telah dirumuskan 
sebelumnya dimana responden akan mencatat jawaban mereka. Prosedur 
penyusunan angket menurut Arikunto (2010) yaitu sebagai berikut:  
a. Merumuskan tujuan yang akan dicapai dalam kuisioner 
b. Mengidentifikasikan variabel yang akan dijadikan sasaran kuisioner 
c. Menjabarkan setiap variabel menjadi sub-variabel yang lebih spesifik dan 
tunggal 
d. Menentukan jenis data yang akan dikumpulkan, sekaligus untuk 
menentukan teknik analisisnya 
Penelitian ini dilakukan melalui penyebaran kuesioner secara offline dan 





yang mereka gunakan di Kota Malang. Penyebaran kuesioner secara offline 
dilakukan dengan cara membagikan kuesioner kepada pengguna responden. 
Sedangkan penyebaran kuesioner secara online dilakukan dengan cara membuat 
kuesioner online melalui bantuan penggunaan google form atau aplikasi 
sejenisnya, setelah itu akan mendapatkan link dimana link kuesioner dapat 
disebarkan melalui media sosial yang dimiliki oleh peneliti seperti: Line, 
Whatsapp dan Instagram. Hasil kuesioner akan dikelola dan dianalisis dengan 
melakukan beberapa pengujian untuk mengetahui ketepatan dan keakuratan 
jawaban yang diberikan oleh responden. 
3.5.2 Studi Literatur 
Menurut Sugiyono (2015: 329), studi dokumentasi atau studi litelatur 
adalah suatu cara yang digunakan untuk memperoleh data dan informasi dalam 
bentuk buku, arsip, dokumen, tulisan angka dan gambar yang berupa laporan 
serta keterangan yang dapat mendukung penelitian. Sedangkan menurut Sekaran 
& Bougie (2017) studi literatur merupakan dokumentasi dari tinjauan 
menyeluruh terhadap karya publikasi dan non publikasi dari sumber sekunder 
dalam bidang minat khusus bagi peneliti. Dokumen yang dapat digunakan dalam 
pengumpulan data dibedakan menjadi dua, yakni :  
1. Dokumen Primer 
Dokumen primer adalah dokumen yang ditulis oleh orang yang langsung 
mengalami suatu peristiwa, misalnya : autobiografi 
2. Dokumen Sekunder 
Dokumen sekunder adalah dokumen yang ditulis berdasarkan oleh 





Penelitian studi dokumentasi atau studi literatur dilakukan di 
perpustakaan dengan media buku, jurnal dan skripsi sebagai sumber penelitian 
terdahulu. Peneliti juga menggunakan referensi internet sebagai data sekunder 
yang sesuai dengan pokok bahasan penelitian. 
3.6 Skala Pengukuran  
Skala pengukuran merupakan kesepakatan yang digunakan dalam 
menentukan panjang atau pendeknya interval yang terdapat dalam alat ukur, 
sehingga dapat menghasilkan data kuantitatif (Sugiyono, 2014). Dalam penelitian 
ini, skala pengukuran yang digunakan adalah skala Likert. Menurut Sekaran (2017) 
skala Likert didesain untuk menelaah seberapa kuat subjek setuju dengan 
pernyataan pada skala 5 titik. Melalui skala Likert variabel yang diukur dijabarkan 
menjadi indikator variabel. Kemudian indikator tersebut dijadikan sebagai tolak 
ukur dalam menyusun item-item instrumen yang dapat berupa pernyataan atau 
pertanyaan. Dalam penelitian ini, digunakan skala interval lima tingkat seperti pada 




Sangat Setuju (SS) 5 
Setuju (S) 4 
Netral (N) 3 
Tidak Setuju (TS) 2 
Sangat Tidak Setuju (STS) 1 








3 Jawabab STS dengan nilai 1 : Sangat Tidak Setuju 
4 Jawaban TS dengan nilai 2 : Tidak Setuju 
5 Jawaban N dengan nilai 3 : Netral 
6 Jawaban S dengan nilai 4 : Setuju 






3.7 Definisi Operasional Variabel 
Operasional adalah seperangkat petunjuk yang lengkap tentang apa yang 
harus diamati dan bagaimana mengukur variabel atau konsep definisi operasional 
tersebut membantu kita untuk mengklasifikasikan gejala disekitar ke dalam 
kategori khusus dari variabel (Arikunto, 2010). Definisi variabel perlu dibuat untuk 
menghindari terjadinya kesalahan dalam menafsirkan dan memahami variabel. 
Menurut Sugiyono (2012) Dalam penelitian ini terdapat dua variabel yang 
digunakan sebagai berikut: 
1. Variabel bebas (X) (Independent variable), yaitu variable yang 
mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya 
variabel terikat (dependetn variable). Dalam hal ini yang menjadikan variabel 
bebasnya adalah perceived value (X₁), promosi penjualan (X₂), dan Influencer 
Marketi (X₃). 
2. Variabel terikat (Y) (Dependent variable), yaitu variabel yang dipengaruhi 
atau yang menjadi akibat, karena adanya variabel bebas. Dalam hal ini yang 
menjadi variabel terikat dalam penelitian adalah Minat beli (Purchase 
Intention) 
3.7.1 Purchase Intention 
Purchase intention merupakan suatu kecenderungan dari konsumen untuk 
melakukan pembelian produk maupun jasa (Yoo, Donthu, & Lee, 2000). Definisi 
operasional purchase intention adalah kecenderungan konsumen untuk bertindak 
ataupun terlibat dalam  transaksi, dalam penelitian ini diartikan dengan transaksi 
pembelian item dalam video games. Menurut Diallo (2012)  Purchase intention  





a. Keinginan untuk membeli (minat transaksional) 
b. Keinginan untuk mereferensikan (minat referensial) 
c. Mempertimbangkan untuk membeli (minat preferensial) 
d. Kecenderungan untukmencari informasi (minat eksploratif) 
3.7.2  Percived Value 
Sedangkan menurut riset yang dilakukan dua pakar pemasaran dari 
University of Western Australia, Sweeny and Soutar (2001) dalam (Tjiptono, 2014) 
berusaha mengembangkan ukuran Perceived Value. Skala yang dinamakan perval 
(Perceived Value) tersebut dimaksudkan untuk menilai persepsi pelanggan 
terhadap nilai (value) produk konsumen tahan lama (consumer durable goods) pada 
level merek.Indikator perceived value tersebut antara lain (Tjiptono, 2014) yaitu:  
a. Emotional Value, yaitu utilitas yang berasal dari perasaan atau afektif/emosi 
positif yang ditimbulkan dari mengkonsumsi produk  
b. Social Value, yaitu utilitas yang didapatkan dari kemampuan produk untuk 
meningkatkan konsep diri-sosial konsumen  
c. Quality/Performance, yaitu utilitas yang diperoleh dari persepsi terhadap 
kualitas dan kinerja yang diharapkan. 
d. Price/Value for Money, yaitu utilitas dari produk karena reduksi biaya jangka 
pendek dan biaya jangka panjang. 
3.7.2 Sales Promotion (Promosi Penjualan) 
Promosi penjualan merupakan kumpulan alat-alat insentif yang beragam, 
sebagaian besar berjangka pendek, dirancang untuk mendorong pembelian suatu 





pedagang. Philip Kotler (2005). Menurut Kotler sales promotion dapat diukur 
menggunakan indikator: 
a. Potongan Harga (Discount) 
b. Periklanan Khusus  
c. Jaminan Produk 
d. Paket gabungan (bundling)  
3.7.4 Influencer Marketing 
Indikator influencer marketing menurut Hovland, Janis dan Kelly, 1953 
yang dikutip oleh Sugiharto & Ramadhana, 2018 “kredibilitas disusun 
menyimpulkan dari pembahasan-pembahasan sebelumnya bahwa itu memiliki 3 
komponen yaitu trustworthiness, expertise, dan attractiveness”. 
Tabel 3.2 
Variabel, Indikator dan Item 
Variabel Indikator Item Skala 














 Kecenderungan  untuk 
mereferensikan produk 







Variabel Indikator Item Skala 
 Minat 
preferensial 
 Perilaku yang memiliki 
















 Social Value  Kemapuan produk 
dalam meningkatkan 





 Pandangan pelanggan 
terhadap kualitas dan 
kinerja dari produk. 







 Price/Value of 
Money 
 Nilai dari suatu produk 
yang dari biaya jangka 
pendek dan jangka 
panjang 












 Terjadinya pembelian 
akibat adanya potongan 
harga (Discount). 
Linkert 
 Periklanan   Tingkat periklanan 
khusus yang dapat 
menarik minat 
pembelian. 
 Tingkat kesesuaian dari 
display yang tampilkan 
dalam iklan. 
 Tingkat rasa ingin tau 
























Kepercayaan  Tingkat kepercayaan 
terhadap sosok 
influencer yang di ikuti. 






 attractiveness  Kecenderungan 
ketertarikan terhadap 









3.8 Metode Analisis Data 
 Dalam penelitian kuantitatif, kegiatan analisis data terbagi menjadi dua 
yakni kegiatan mendeskripsikan data dan melakukan uji statistik.  
3.8.1 Analisis Deskriptif 
Statistic descriptive atau yang biasa dikenal dengan analisis deskriptif 
merupakan statistik yang digunakan dalam melakukan analisa data dengan 
mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana 
adanya (Sugiyono, 2014). Pada analisis deskriptif penelitian ini akan 
mendeskripsikan distribusi masing-masing variabel perceived value, sales 
promotion, dan influencer marketing. Ukuran deskriptif ditunjukan dengan 
frekuensi, ukuran tendensi sentral, dan dispersi (Sekaran, 2017) 
3.8.2 Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis Regresi Linier Berganda dilakukan untuk menguji pengaruh 
simultan dari beberapa variabel bebas terhadap satu variabel terikat yang berskala 
interval (Sekaran, 2017).  
3.8.3 Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik adalah pengujian asumsi-asumsi statistik yang harus 
dipenuhi pada analisis regresi linier berganda yang.berbasis ordinary least square 
(OLS). Bagi pembuat model, asumsi menupakan anggapan pengarang dalam 
membentuk model statistik yang dapat digunakan dalanı kondisi-kondisi data 
tertentu. Sedangkan bagi pengguna model, asumsi merupakan batasan yang 
berguna untuk mengetahui apakah model statistik yang digunakan layak untuk 





menggunakan berbagai solusi agar asumsinya dapat terpenuhi, atau beralih ke 
metode yang lebih advance agar asumsinya dapat terselesaikan. 
 Pengujian asumsi klasik diperlukan untuk mengetahui apakah hasil 
estimasi regresi yang dilakukan benar-benar bebas dari adanya gejala 
heteroskedastisitas, gejala multikolinearitas, dan gejala autokorelasi. Model regresi 
akan dapat dijadikan alat estimasi yang tidak bisa jika telah memenuhi persyaratan 
BLUE (best linear unbiased estimator) yakni tidak terdapat heteroskedastisitas, 
tidak terdapat multikolinearitas, dan tidak terdapat autokorelasi (Sudrajat, 
1988:164). Jika terdapat heteroskedastisitas, maka varian tidak konstan sehingga 
dapat menyebabkan biasnya standar error. Jika terdapat multikolinearitas, maka 
akan sulit untuk mengisolasi pengaruh-pengaruh individual dari variabel, sehingga 
tingkat signifikansi koefisien regresi menjadi rendah. Dengan adanya autokorelasi 
mengakibatkan penaksir masih tetap bisa dan masih tetap konsisten hanya saja 
menjadi tidak efisien. Oleh karena itu, uji asumsi klasik perlu dilakukan. Untuk 
mengetahui kelayakan dari model regresi, uji asumsi klasik perlu dilakukan terlebih 
dahulu. Dalam penelitian ini, uji asumsi klasik yang digunakan antara lain : 
3.8.4 Uji Normalitas 
Uji distribusi normal adalah uji untuk mengukur apakah data kita memiliki 
distribusi normal sehingga dapat dipakai dalam statistik parametrik (Sujianto, 
2009) Salah satu metode yang bisa digunakan untuk mendeteksi masalah 
normalitas yaitu: uji Kolmogorov-Smirnov yang digunakan untuk mengetahui 
apakah sampel berasal dari populasi berdistribusi normal. Pengujian normalitas 
tersebut memiliki dasar pengambilan keputusan sebagai berikut : 





Jika nilai signifikansi < 0,05, maka data tersebut tidak berdistribusi normal  
3.8.5 Uji Multikolinearitas 
Multikolinearitas timbul akibat adanya dua variabel bebas atau lebih dan 
adanya kenyataan bahwa dua variabel penjelas atau lebih bersama-sama 
dipengaruhi oleh variabel ketiga yang berada diluar model, untuk mendeteksi 
adanya multikolinearitas, jika nilai Variance Inflation Factor (VIF) tidak lebih dari 
10 maka model terbebas dari uji multikolinearitas (Sujianto, 2009). 
3.8.6 Uji Heteroskedasitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual 1 pengamat ke pengamat yang 
lain. Jika variance dari residual 1 pengamat ke pengamat lain tetap, maka disebut 
homoskedastisitas dan jika berbeda disebut heteroskedastisitas. Model regresi yang 
baik adalah model regresi yang homoskedastisitas atau tidak terjadi 
heterokedastisitas karena data ini menghimpun data yang mewakili berbagai 
ukuran. 
3.8.7 Uji Linieritas 
Menurut Ghozali (2016), uji linieritas digunakan untuk mengetahui apakah 
variabel dependen dan variabel independen memiliki hubungan secara linier. Uji 
linieritas dilakukan dengan melihat nilai signifikansi pada output SPSS test for 
linearity dengan taraf signifikansi 0.05. Dua variabel dikatakan linier apabila 
sgnifikansi lebih dari 0.05 sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa terdapat 
hubungan yang linier antar variabel sedangkan jika signifikansi dibawah 0.05 maka 
pengambilan keputusan berupa tidak terdapat hubungan yang linier antar variabel 






Penelitian ini tidak menggunakan uji Autokorelasi, dikarenakan uji 
autokorelasi hanya dilakukan pada data time series (runtut waktu) dan tidak perlu 
dilakukan pada data kuesioner di mana pengukuran semua variabel dilakukan 
secara bersamaan. 
3.8.8 Uji Regresi Linear Berganda 
Regresi linear berganda sering kali digunakan untuk mengatasi 
permasalahan analisi regresi yang mengakibatkan hubungan dari dua atau lebih 
variabel bebas (Sugiyono, 2014). Model persamaan regresi linier berganda sebagai 
berikut:  
Y’ = a + b1X1+ b2X2+…..+ bnXn 
Dengan keterangan sebagai berikut : 
Y’ = nilai pengaruh yang diprediksikan  
A = konstanta atau bilangan harga X = 0  
b = koefisien regresi  
X = nilai variable dependen 
Variabel bebas dalam penelitian ini adalah perceived vlue, sales promotion, 
dan influencer marketing. Sedangkan variabel terikatnya adalah purchase 






3.8 Uji Hipotesa 
3.8.1 Uji t 
Uji t digunakan untuk menguji salah satu hipotesis di dalam penelitian yang 
menggunakan analisis regresi linier berganda. Uji t digunakan untuk menguji 
secara parsial masing-masing variabel (Sujarweni, 2015). Hasil Uji t dapat dilihat 
pada tabel coefficients pada kolom sig. dengan kriteria : 
Jika probabilitas < 0,05, maka dapat dikatakan bahwa terdapat pengaruh antara 
variabel bebas terhadap variabel terikat secara parsial  
Jika probabilitas > 0,05, maka dapat dikatakan bahwa tidak terdapat pengaruh 
antara variabel bebas terhadap variabel terikat secara parsial 
3.8.2 Uji f 
Uji f digunakan untuk menguji salah satu hipotesis di dalam penelitian yang 
menggunakan analisis regresi linier berganda. Uji f digunakan untuk mengetahui 
pengaruh variabel bebas secara bersama-sama (simultan) terhadap variabel terikat 
(Sujarweni, 2015). Hasil uji f dilihat dalam tabel ANOVA dalam kolom sig. dengan 
kriteria : 
Jika nilai probabilitas < 0,05, maka dapat dikatakan terdapat pengaruh yang 
signifikan secara bersama-sama antara variabel bebas terhadap variabel terikat  
Jika nilai probabilitas > 0,05, maka tidak terdapat pengaruh yang signifikan secara 
bersama-sama antara variabel bebas terhadap variabel terikat  
3.8.3 Koefisien Determinasi 
Uji ini bertujuan untuk menentukan proporsi atau persentase total variasi 
dalam variabel terikat yang diterangkan oleh variabel bebas. Apabila analisis yang 





Namun, apabila analisis yang digunakan adalah regresi berganda, maka yang 






HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  
4.1  Gambaran Umum Objek Penelitian 
 Permainan virtual video games (Video Game) adalah permainan elektronik 
yang melibatkan interaksi antarmuka dengan pengguna untuk menghasilkan umpan 
balik secara visual pada perangkat video. Kata video pada Video game tradisional 
disebut perangkat layar raster. Namun dengan semakin dipakainya istilah "Video 
game", kini kata permainan video dapat digunakan untuk menyebut permainan 
pada perangkat layar apapun. Sistem elektronik yang digunakan untuk bermain 
Video game dikenal sebagai platform, contoh platform ini adalah komputer pribadi, 
telepon pintar (smartphone) dan konsol permainan video. Platform ini dari 
tingkatan besar seperti komputer mainframe sampai yang kecil seperti perangkat 
mobile.  
Sejarah perkembangan video games diawali dari tahun 1970 saat dibuatnya 
perangkat permainan video pertama yaitu Magnavox Odyssey. Sejak 
diterbitkannya perangkat pertama tersebut industry video game semakin 
berkembang dengan munculnya perusahaan-perusahaan pengambang baru seperti 
Nintendo, Gamebot, SEGA, dan lain-lain. Perkembangan ponsel pintar dan internet 
juga turut merubah perkembangan video game. Video game berbasis online 
multiplayer pertama kali diterbitkan pada tahun 1991 yaitu Ultima Online. 
Kemudian sering dengan perkembangan ponsel pintar kini lebih mudah untuk 





Industri video games merupakan industri yang sangat besar berdasarkan 
survey Newzoo bahkan pada tahun 2017  total pendapatan pasar global video 
games mencapai 108,9 milyar USD dengan 42% diantaranya merupakan 
pendapatan dari mobile games. Dan di Indonsia sendiri pada tahun yang sama 
mencapai 879,7 juta USD pendapatan dari video game.  Hal ini menunjukkan 
bahwa perkembangan industry video game sangatlah besar di Indonesia. Hingga 
saat ini jumlah pengguna aktif video game mobile menurut Pokkt, Decision Lab 
dan Mobile Marketing Association (MMA) yang melakukan studi terkait video 
games di Indonesia menyebutkan, jumlah gamer mobile di Tanah Air mencapai 60 
juta di tahun 2018. Jumlah tersebut diperkirakan akan meningkat menjadi 100 juta 
pada 2020. Dengan pendapat tersebut penliti mengasumsikan setidaknya terdapat 
10 juta pemain aktif di Jawa Timur untuk diteliti. 
Lokasi penelitian ini ialah pada pengguna aplikasi video game gratis mobile 
yang ada di Malang, penelitian dilakukan dengan menyebar form kuesioner yang 
ada pada google form melalui media sosial. 
4.2 Deskripsi Karakteristik Responden  
Pada penelitian ini penulis melakukan penelitian pada pengguna game 
mobile di Malang Raya dengan jumlah responden sebanyak 140 orang responden. 
Dengan pengelompokan responden dengan karakteristik yang digunakan adalah 










Distribusi Karakteristik Responden 
No. Karakteristik Jumlah 
1.   Jenis Kelamin Responden  
 Laki-Laki 79 
 Perempuan 61 
 Total  140 
2.  Usia Reponden  
 15-17 tahun 5 
 18-21 tahun 49 
 21-24 70 
 25-27 tahun 10 
 Lbeih dari 27 tahun 6 
 Total  140 
3.  Pendidikan Responden  
 SMP 8 
 SMA/SMK 60 
 D3/S1 72 
 Total 140 
4.  Intensitas Bermain Video Games  
 Setiap Hari 76 
 2 Kali Seminggu 24 
 1 Kali Seminggu 26 
 1 atau 2 Kali Sebulan 14 
 Total  140 







4.2.1 Usia Responden.  
 Responden yang dibutuhkan oleh peneliti adalah  responden dengan rentang 
usia antara 15 tahun sampai dengan usia 35 tahun. Berdasarkan Tabel 4.1 dapat 
diketahui bahwa responden dari penelitian paling banyak berusia 22 tahun dengan 
frekuensi sebanyak 41 responden, di ikuti dengan usia 23 tahun dengan frekuensi 
24, dan seterusnya sampaidengan usia 15 tahun dengan frekuensi 1 responden.  
4.2.2 Jenis kelamin Responden  
 Berdasarkan Tabel 4.1 dapat diketahui bahwa jumlah responden laki-laki 
sebesar 56,4% dengan frekuensi sebesar 79 responden dan 43,6% dengan frekuensi 
61 responden adalah perempuan. Sehingga dapat dilihat bahwa jumlah responden 
laki-laki lebih banyak dari responden perempuan. 
4.2.3 Pendidikan Responden 
 Pada karakteristik ini peneliti mengelompokan pendidikan responden 
menjadi 5 kategori mulai dari Sekolah dasar sampai pendidikan strata 2 atau lebih.  
Berdasarkan gambar Tabel 4.1, diketahui bahwa sebesar  5,7%  dari 140 responden 
memiliki tingkat pendidikan SMP sejumlah 8 responden. Sebesar 42,9% dari 140 
responden berpendidikan SMA/SMK sejumlah 60 responden. Sebesar 51,4% dari 
140 responden memiliki tingkat pendidikan D3/S1 sejumlah 72 responden. Dapat 
disimpulkan bahwa sebagian besar responden memiliki tingkat pendidikan D3/S1. 
4.2.4 Intensitas Bermain Game 
 Pada karakteristik ini peneliti mengelompokan pendidikan responden 
menjadi 4 kategori yang dilihat dar intensitas bermain pada satu bulan terakhrir. 
Berdasarkan Tabel 4.1, diketahui bahwa 54,3% dari 140 responden bermain game 





game 2 kali dalam satu minggu dengan frekuensi 24 responden. 18,6% dari 140 
responden beramain game 1 kali dalam satu minggu dengan frekuensi 26 
responden. 10% dari 140 responden beramain game 1 atau 2 kali dalam sebulan 
terakhir dengan frekuensi 14 responden. Dalam hal ini dapat dilihat bahwa sebagian 
besar  responden yang diteliti memainkan game setiap hari. 
4.3 Deskripsi Jawaban Responden 
Deskripsi jawaban responden menggambarkan distribusi jawaban 
responden terhadap item-item dari setiap variabelnya yaitu Perceived Value (X1), 
Sales Promotion (X2), Influencer Marketing (X3), dan Purchase Intention (Y), 
baik dalam frekuensi jumlah, angka presentase, rata-rata per item dan per variabel. 
Pengukuran diberikan dengan rentang jawaban menggunakan skala Likert pada 
skala 1-5. Deskripsi distribusi jawaban responden selengkapnya dijelaskan sebagai 
berikut:  
4.3.1 Distribusi Frekuensi Variabel Perceived Value (X1) 
Pada variabel perceived value terdapat enam item pernyataan yang 
diberikan kepada responden untuk dijawab. Jawaban responden dapat dilihat pada 
tabel 4.2 sebagai berikut. 
Tabel 4.2 
Distribusi Frekuensi Variabel Perceived Value (X1) 
Item 
STS TS N S SS Jumlah 
Rata-Rata 
F % F % F % F % F % Jumlah % 
X1.1 1 0.7 3 2.1 17 12.1 42 30 77 55 140 100 4.36 
X1.2 - 0 4 2.9 17 12.1 37 26.4 82 58.6 140 100 4.41 
X1.3 2 1.4 9 6.4 22 15.7 55 39.3 52 37.1 140 100 4.04 
X1.4 - 0 2 1.4 13 9.3 48 34.3 77 55 140 100 4.43 





X1.6 1 0.7 7 5 21 15 39 27.9 72 51.4 140 100 4.24 
Mean Skor Jawaban Perceived Value (X1) 4.31 
Sumber: data primer diolah, 2021. 
Keterangan: 
X1.1 : Saya merasa bahwa game gratis selama ini memberikan sensasi yang sama 
dengan game lainnya. 
X1.2 : Penggunaan Game gratis tidak membuat saya merasa percaya diri saya 
menurun. 
X1.3 : Game gratis memiliki kualitas yang setara dengan game lainnya. 
X1.4 : Game gratis mudah dioperasionalkan dalam penggunaanya. 
X1.5 : Pengeluaran yang saya gunakan dalam memainkan Game gratis tidak 
besar. 
X1.6 : Pembelian item-item pada Game gratis terjangkau dengan keuangan saya. 
Berdasarkan tabel 4.2 diatas, menunjukkan bahwa item pernyataan dari 
Percived Value yang mempunyai nilai rata-rata tertinggi adalah item X1.4 : Game 
gratis mudah dioperasionalkan dalam penggunaanya, dengan nilai rata-rata 4,43. 
Hal ini menunjukkan bahwa responden membutuhkan  kemudahan dalam 
pengoperasian game gratis yang dimainkan. Sebaliknya, item pernyataan yang 
memiliki nilai rata-rata terendah adalah item X1.3 : Game gratis memiliki 
kualitas yang setara dengan game lainnya, dengan nilai rata-rata 4,04. Hal ini 
menunjukkan bahwa responden tidak selalu merasakan kualitas yang di sama 
antara game gratis dan game berbayar. Nilai rata-rata secara keseluruhan terhadap 
item pernyataan dari variabel Perceived Value  adalah 4,31, dapat dikatakan bahwa 
mayoritas responden setuju terhadap item pernyataan dari variabel Perceived Value 





baik dan sama dengan game lainnya.  
4.3.2 Distribusi Frekuensi Variabel Sales Promotion (X2) 
Pada variabel sales promotion terdapat tujuh item pernyataan yang 
diberikan kepada responden untuk dijawab. Jawaban responden dapat dilihat pada 
tabel 4.3 sebagai berikut : 
Tabel 4.3 
Distribusi Frekuensi Variabel Sales Promotion (X2) 
Item 
STS TS N S SS Jumlah Rata-
Rata F % F % F % F % F % Jumlah % 
X2.1 2 1.4 1 0.7 21 15 36 25.7 80 57.1 140 100 4.36 
X2.2 3 2.1 7 5 27 19.3 58 41.4 45 32.1 140 100 3.96 
X2.3 12 8.6 6 4.3 17 12.1 68 48.6 37 26.4 140 100 3.80 
X2.4 4 2.9 9 6.4 28 20 58 41.4 41 29.3 140 100 3.88 
X2.5 5 3.6 8 5.7 26 18.6 50 35.7 51 36.4 140 100 3.96 
X2.6 1 0.7 3 2.1 26 18.6 65 46.4 45 32.1 140 100 4.07 
X2.7 1 0.7 12 8.6 15 10.7 47 33.6 65 46.4 140 100 4.16 
Mean Skor Jawaban Sales Promotion (X2) 4.03 
Sumber: data primer diolah, 2021. 
Keterangan: 
X2.1 : Saya tertarik memainkan game gratis karena biayanya terjangkau. 
X2.2 : Saya menggunakan game gratis karena ada potongan harga dalam pembelian 
item yang disediakan. 
X2.3 : Saya tertarik terhadap iklan game yang saya mainkan. 
X2.4 : Saya tertarik melakukan download setelah saya melihat iklan game gratis. 
X2.5 : Saya mendapatkan informasi yang lengkap dari iklan game gratis. 






X2.7 : Saya tertarik melakukan pembelian karena adanya paket pembelian yang 
menguntungkan (Bundling). 
 Berdasarkan tabel 4.3 di atas, menunjukan bahwa item pernyataan dari sales 
promotion  yang mempunyai nilai rata-rata tertinggi adalah item X2.1 : Saya tertarik 
memainkan game gratis karena biayanya terjangkau, dengan nilai rata-rata 4,36. 
Hal ini menunjukkan bahwa biaya yang terjangkau merupakan daya Tarik paling 
utama yang membuat responden tertarik untuk memainkan game. Sedangkan item 
pernyataan dengan nilai rata-rata terendah pada variabel sales promotion adalah 
item  X2.3 : Saya tertarik terhadap iklan game yang saya mainkan, dengan nilai rata-
rata 3,80. Hal ini menunjukkan bahwa responden kurang tertarik terhadap iklan 
game yang diberikan atau ditayangkan oleh developer. Nilai rata-rata secara 
keseluruhan terhadap item pernyataan dari variabel sales promotion adalah 4,03. 
Hal ini menunjukan bahwa mayoritas responden cenderung setuju terhadap item-
item pernyataan dari variabel sales promotion. 
4.3.3 Distribusi Frekuensi Variabel Influencer Marketing (X3) 
Pada variabel indluencer marketing terdapat tiga item pernyataan yang 
diberikan kepada responden untuk dijawab. Jawaban responden dapat dilihat pada 








Distribusi Frekuensi Variabel Influencer Marketing (X3) 
Item 
STS TS N S SS Jumlah Rata-
Rata F % F % F % F % F % Jumlah % 
X3.1 4 2.9 12 8.6 12 8.6 53 37.9 59 42.1 140 100 4.08 
X3.2 4 2.9 13 9.3 22 15.7 59 42.1 42 30 140 100 3.87 
X3.3 5 3.6 7 5 25 17.9 50 35.7 53 37.9 140 100 3.99 
Mean Skor Jawaban Influencer Marketing (X3) 3.98 
Sumber: data primer diolah, 2021. 
Keterangan: 
X3.1 : Saya tertarik game gratis karena melihat public figure yang saya ikuti 
menggunakan item yang menarik dalam game. 
X3.2 : Saya tertarik game gratis karena public figur yang mempromosikan. 
X3.3 : Informasi yang diberikan oleh public figure membuat saya lebih yakin 
melakukan pembelian. 
 Berdasarkan table 4.4 di atas, menunjukkan bahwa item pernyataan dari 
variabel influencer marketing yang memiliki nilai rata-rata tertinggi adalah item 
X3.1 : Saya tertarik game gratis karena melihat public figure yang saya ikuti 
menggunakan item yang menarik dalam game, dengan nilai rata-rata 4,08. Hal ini 
menunjukkan bahwa responden tertarik terhadap game gratis karena melihat public 
figure yang mereka ikuti menggunakan item-item game yang menarik. Sedangkan 
item dengan nilai rata-rata dengan rata-rata terendah pada influencer marketing 
adalah X3.2 : Saya tertarik game gratis karena public figur yang mempromosikan, 
dengan nilai rata-rata 3,87. Sehingga dapat dilihat walaupun responden tertarik dari 
item yang dimiliki oleh public figure mereka tidak terlalu tertarik apabila public 





secara keseluruhan terhadap item pernyataan dari variabel influencer marketing  
adalah sebesar 3.98, ini berarti mayoritas responden setuju terhadap item-item 
pernyataan dari variabel influencer marketing bahwa public figure membuat 
responden lebih percaya untuk memainkan game atau melakukan pembelian. 
4.3.4 Distribusi Frekuensi Variabel Purchase Intention (Y) 
 
 Pada variabel purchase intention terdapat lima item pernyataan yang 
diberikan kepada responden untuk dijawab. Jawaban responden dapat dilihat pada 
tabel 4.5 sebagai berikut:  
Table 4.5 
Distribusi Frekuensi Variabel Purchase Intention (Y) 
Item 
STS TS N S SS Jumlah 
Rata-Rata 
F % F % F % F % F % Jumlah % 
Y.1 3 2.1 8 5.7 18 12.9 40 28.6 71 50.7 140 100 4.2 
Y.2 3 2.1 6 4.3 28 20 52 37.1 51 36.4 140 100 4.01 
Y.3 1 0.7 3 2.1 16 11.4 64 45.7 56 40 140 100 4.22 




9 6.4 19 13.6 47 33.6 63 45 140 100 4.14 
Mean Skor Jawaban Purchase Intention (Y) 4.13 
Sumber: data primer diolah, 2021. 
Keterangan: 
Y.1 : Saya tertarik untuk membeli item-item dalam game gratis yang saya mainkan. 
Y.2 : Saya membutuhkan sebuah item tambahan untuk memainkan game gratis. 
Y.3 : Saya mengajak teman untuk ikut bermain game gratis. 
Y.4 : Saya lebih menyukai permainan game gratis dari pada game lainnya. 





Berdasarkan tabel 4.5 di atas, menunjukan bahwa item pernyataan dari 
purchase intention yang mempunyai nilai rata-rata tertinggi adalah item Y.3 : Saya 
mengajak teman untuk ikut bermain game gratis, dengan nilai rata-rata 4,22. Hal 
ini menunjukkan bahwa responden akan mengajak teman-teman mereka untuk 
memainkan game gratis yang mereka mainkan. Sedangkan nilai rata-rata terendah 
adalah item Y2 : Saya membutuhkan sebuah item tambahan untuk memainkan 
game gratis, dengan  nilai rata-rata 4.01. Hal ini menunjukan bahwa responden pada 
dasarnya tidak terlalu membutuhkan item tambahan untuk memainkan game gratis. 
Nilai rata-rata secara keseluruhan adalah sebesar 4,13, dapat dikatakan bahwa 
mayoritas responden cenderung setuju terhadap item-item pernyataan pada variabel 
purchase intention. 
4.4 Hasil Uji Instrumen Penelitian 
Uji instrumen penelitian yang terdiri dari uji validitas dan uji reliabilitas. 
Suatu instrumen dapat dikatakan baik apabila telah memenuhi dua kriteria tersebut. 
Uji validitas dan uji reliabilitas ini perlu dilakukan untuk dapat memilih instrumen 
yang dapat mengukur secara tepat dan konsisten untuk mencapai tujuan penelitian. 
4.4.1 Hasil Uji Validitas 
Pengujian validitas sangat diperlukan dalam suatu penelitian, khususnya 
yang menggunakan kuisioner dalam memperoleh data. Pengujian validitas 
dimaksudkan untuk mengetahui keabsahan menyakngkut pemahaman mengenai 
keabsahan antara konsep dan kenyataan empiris. Uji validitas adalah suatu ukuran 
yang menunjukkan tingkat-tingkat kevalidan dan kesahihan suatu instrumen. 
Sebuah instrument dikatakan valid apabila mampu mengukur apa yang ingin diukur 





rendahnya validitas instrument menunjukkan sejauh mana data yang terkumpul 
tidak menyimpang dari gambaran tentang variabel yang dimaksud. 
Pengujian validitas dapat dilakukan dengan cara mengkorelasikan masing- 
masing faktor atau variabel dengan total faktor atau variabel tersebut dengan 
menggunakan korelasi (r) product moment. Kriteria pengujian untuk menerima atau 
menolak hipotesis adanya pernyataan yang valid atau tidak dapat dilakukan dengan: 
H0 : r = 0, tidak terdapat data yang valid pada tingkat kepercayaan (α) 5%.  
H1 : r ≠ 0, terdapat data yang valid pada tingkat kepercayaan (α) 5%. 
Hipotesa nol (H0) diterima apabila rhitung< rtabel, demikian sebaliknya hipotesa 
alternatif (H1) diterima apabila rhitung> rtabel. Adapun uji validitas untuk masing- 
masing item variabel dalam penelitian ini terhadap 120 responden yang dilakukan 
menggunakan SPSS ver.28.0 dapat dilihat sebagai berikut: 
Table 4.6 
Hasil Uji Validitas 
Variabel Item rhitung rtabel Sig Keterangan 
Perceived Value (X1) X1.1 0.573 0.159 0.000 Valid 
X1.2 0.584 0.159 0.000 Valid 
X1.3 0.445 0.159 0.000 Valid 
X1.4 0.627 0.159 0.000 Valid 
X1.5 0.642 0.159 0.000 Valid 
X1.6 0.579 0.159 0.000 Valid 
Sales Promotion (X2) X2.1 0.449 0.159 0.000 Valid 
X2.2 0.595 0.159 0.000 Valid 
X2.3 0.606 0.159 0.000 Valid 
X2.4 0.753 0.159 0.000 Valid 





Sumber: data primer diolah, 2021. 
 Berdasarkan Tabel 4.6 diatas, menunjukan bahwa seluruh item pernyataan 
pada variabel perceived value, sales promotion, influencer marketing dan 
purchase intention pada jasa pengiriman barang J&T Express memiliki nilai 
rhitung > rtabel dan nilai signifikansi <0.05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 
instumen pernyataan yang digunakan dalam penelitian ini valid. 
4.4.2 Hasil Uji Reliabilitas 
 Menurut Ghozali, (2016) reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu 
kuesionoer yang merupakan indikator (dalam penelitian ini adalah item 
pernyataan) dari variabel. Suatu kuesioner dikatakan reliabel jika jawaban 
seseorang terhadap suatu pernyataan konsisten dari waktu ke waktu. 
 Dalam penelitian ini uji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan 
aplikasi SPSS (Statistical Package for Social Sciences) ver.28.0. dengan melihat 
nilai Croanbach Alpha. Menurut Nugroho (2005) suatu variabel dikatakan reliabel 
jika memberikan nilai Croanbach Alpha > 0.60. Adapun uji validitas dalam 
penelitian ini terhadap 120 responden yang dilakukan melalui aplikasi SPSS ver. 
20 dapat dilihat pada Tabel 4.7 berikut:
 
X2.6 0.611 0.159 0.000 Valid 
 
X2.7 0.734 0.159 0.000 Valid 
Influencer Marketing (X3) X3.1 0.758 0.159 0.000 Valid 
 
X3.2 0.820 0.159 0.000 Valid 
 
X3.3 0.791 0.159 0.000 Valid 
Purchase Intention (Y) Y1 0.675 0.159 0.000 Valid 
 
Y2 0.681 0.159 0.000 Valid 
 
Y3 0.691 0.159 0.000 Valid 
 
Y4 0.346 0.159 0.000 Valid 
 






Hasil Uji Reliabilitas 
Sumber: data primer diolah, 2021. 
Berdasarkan data dari tabel diatas, menunjukan bahwa seluruh item 
pernyataan memiliki nilai Croanbach Alpha >0.60, sehingga dapat disimpulkan 
bahwa instrument yang digunakan dalam penelitian ini reliabel. 
4.5 Hasil Uji Asumsi Klasik 
 Sebelum dilakuan pengujian dengan analisis regresi linier berganda, terlebih 
dahulu dilakukan uji asumsi klasik. Uji asumsi klasik pada penelitian ini terdiri dari 
uji normalitas, uji multikolinieritas, dan uji heteroskedastisitas. 
4.5.1 Hasil Uji Normalitas 
Menurut Ghozali, (2016) uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah 
dalam model regresi, variabel residual memiliki distribusi normal yang dapat diuji 
dengan analisis grafik dan uji statistik. Data yang terdistribusi normal akan 
memperkecil kemungkinan terjadinya bias. Uji ini dilakukan untuk mengetahui 
apakah nilai residual tersebar normal atau tidak. Prosedur ini menggunakan 2 cara 
berdasarkan pendapat Imam Gozali (2011:161) dan menggunakan uji Kolmogorov-
Smirnov, dengan ketentuan sebagai berikut : 
Variabel Standar Croanbach’s Alpha Keterangan 
Perceived Value (X1) 0.60 0.866 Reliabel 
Sales Promotion (X2) 0.60 0.795 Reliabel 
Influencer Marketing 
(X3) 
0.60 0.825 Reliabel 





1. Menurut Imam Gozali (2011:161), model regresi dikatakan berdistribusi 
normal jika data ploting yang menggambarkan data sesungguhnya 
mengikuti garis diagonal.  
Gambar 4.1 
Hasil Uji Normalitas 
 
Sumber: data primer diolah, 2021. 
Kolmogorov-Smirnov, dengan ketentuan sebagai berikut : 
H0 : residual tersebar normal 
 
H1 : residual tidak tersebar normal 
 
Jika nilai sig. (p-value) >0,05, maka H0 diterima yang artinya normalitas 









Hasil Uji Normalitas 





Normal Parametersa,b Mean .0000000 
Std. Deviation 2.18710702 
Most Extreme Differences Absolute .066 
Positive .047 
Negative -.066 
Test Statistic .066 
Asymp. Sig. (2-tailed)c .200d 
Monte Carlo Sig. (2-tailed)e Sig. .138 
99% Confidence Interval Lower Bound .129 
Upper Bound .147 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
Sumber: data primer diolah, 2021. 
Dari data ploting diatas dapat dilihat bahwa table distribusi mengikuti garis 
diagonal, sehingga dapat disimpulkan bahwa data tersebut memenuhi asumsi 
normalitas. Dari data tabel diatas hasil perhitungan didapat nilai sig.sebesar 0.147 
atau lebih besar dari 0.05; maka ketentuan H0 diterima yaitu bahwa asumsi 
normalitas terpenuhi. 
4.5.2 Hasil Uji Multikolinieritas  
Menurut Ghozali (2016) uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji 
apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independent. Model 
regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel 
independent.Untuk mendeteksi ada atau tidaknya multikolinieritas dalam model 





Nilai Tolerance yang rendah sama dengan nilai VIF tinggi (karena VIF = 
1/Tolerance). Nilai cutoff yang umum dipakai untuk menujukkan adanya 
multikolinearitas adalah nilai tolerance ≤0.10 atau sama dengan nilai VIF ≥10. 
Uji Multikolinieritas ini dilakukan untuk mengetahui bahwa tidak terjadi 
hubungan yang sangat kuat atau tidak terjadi hubungan linier yang sempurna atau 
dapat pula dikatakan bahwa antar variabel bebas tidak saling berkaitan. Cara 
pengujiannya adalah dengan membandingkan nilai tolerance yang didapat dari 
perhitungan regresi berganda, apabila nilai tolerance < 0,1 maka terjadi 
multikolinearitas. Hasil uji multikolinieritas dapat dilihat pada Tabel 4.9. 
Table 4.9 





1 (Constant)   
Perceived Value .665 1.503 
Sales Promotion .312 3.206 
Influencer Marketing .378 2.647 
a. Dependent Variable: TOTAL_Y 
Sumber: data primer diolah, 2021. 
 Berdasarkan Tabel 4.9, dapat dilihat bahwa nilai tolerance dari seluruh 
variabel independent ≥0.10, sedangkan nilai VIF dari seluruh variabel independent 
≤10, sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolineritas antara 





4.5.3 Hasil Uji Heteroskedasitas 
 Menurut Ghozali, (2016) uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah 
dalam model regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan 
ke pengamatan yang lain. Model regresi yang baik adalah yang Homoskedastisitas 
atau tidak terjadi Heteroskedastisitas. Mendeteksi heteroskedastisitas dilakukan 
dengan melihat grafik plot antara nilai prediksi variabel dependent yaitu ZPRED 
dengan residual SRESID. Dasar analisis : 
3. Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik tertentu yang ada membentuk pola 
tertentu yang teratur, maka telah terjadi heteroskedastisitas. 
4. ika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan di bawah 
angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas. 
Adapun uji multikolinieritas dalam penelitian ini yang dilakukan dengan melihat 
grafik plot melalui aplikasi SPSS ver. 28.0 sebagai berikut: 
Gambar 4.2 
Hasil Uji Heteroskedasitas 
 





Dari hasil pengujian tersebut didapat bahwa diagram tampilan scatterplot 
menyebar dan tidak membentuk pola tertentu maka tidak terjadi heteroskedastisitas, 
sehingga dapat disimpulkan bahwa sisaan mempunyai ragam homogen (konstan) 
atau dengan kata lain tidak terdapat gejala heterokedastisitas. 
4.5.4 Uji Linieritas t Parsial 
 Menurut Ghozali (2016) uji linieritas digunakan untuk mengetahui apakah 
variabel dependen dan variabel independen memiliki hubungan secara linier. Uji 
linieritas dilakukan dengan melihat nilai signifikansi pada output SPSS test for 
linearity dengan taraf signifikansi 0.05. Dua variabel dikatakan linier apabila 
sgnifikansi lebih dari 0.05 sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa terdapat 
hubungan yang linier antar variabel sedangkan jika signifikansi dibawah 0.05 maka 
pengambilan keputusan berupa tidak terdapat hubungan yang linier antar variabel 
independen dan dependen. 
Tabel 4.10 
Hasil Uji Linieritas 
Variabel Sig. Keterangan 
X1  – Y 0.277 Linier 
X2 – Y 0.552 Linier 
X3  – Y 0.091 Linier 
Sumber: data primer diolah, 2021 
 Berdasarkan hasil uji linieritas pada tabel 4.10 diatas, dapat dilihat bahwa 
nilai signifikansi (Sig.) dari masing-masing variabel independen <0.05, sehingga 
dapat disimpulkan bahwa variabel independen dan dependen dalam penelitian ini 





4.6 Hasil Analisis Data 
4.6.1 Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 
 Menurut Ghozali (2016) analisis regresi linier berganda bertujuan untuk 
mengetahui arah hubungan antara variabel independent dengan variabel  dependent 
apakah variabel independent berhubungan positif atau negatif dan untuk 
memprediksi nilai dari variabel dependent apabila nilai variabel Independent 
mengalami kenaikan atau penurunan. Jadi, analisis regresi ini digunakan untuk 
menghitung besarnya pengaruh antara variabel independent yaitu perceived value 
(X1), sales promotion (X2), dan influencer marketing (X3) terhadap variabel 
dependent yaitu Purchase Intention (Y). Berdasarkan hasil pengolahan data dengan 
menggunakan aplikasi SPSS Ver. 28. didapatkan ringkasan hasil sebagai berikut: 
Table 4.11 







t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.946 1.388  2.123 .036 
Perceived Value .233 .063 .238 3.677 <.001 
Sales Promotion .255 .066 .367 3.888 <.001 
Infuencer Marketing .378 .107 .302 3.522 <.001 
a. Dependent Variable: Purchase Intention 
Sumber: data primer diolah, 2021 
 Berdasarkan dari data tabel diatas didapatkan persamaan regresi sebagai 
berikut : 





Dari persamaan di atas dapat diinterpretasikan sebagai berikut: 
1. Purchase intention akan meningkat sebesar 0,238 untuk setiap 
penambahan variabel perceived value. Jadi apabila perceived value 
mengalami peningkatan, maka purchase intention akan meningkat, dengan 
asumsi variabel yang lainnya dianggap konstan. 
2. Purchase intention akan meningkat sebesar 0,367 untuk setiap 
penambahan variabel sales promotion, Jadi apabila sales promotion  
mengalami peningkatan, maka purchase intention akan meningkat, dengan 
asumsi variabel yang lainnya dianggap konstan. 
3. Purchase intention akan meningkat sebesar 0,302 untuk setiap 
penambahan influencer marketing, Jadi apabila influencer marketing 
mengalami peningkatan, maka purchase intention akan meningkat, dengan 
asumsi variabel yang lainnya dianggap konstan. 
4.6.2 Hasil Koefisien Determinasi 
 Menurut Ghozali, (2016) uji koefisien determinasi (R²) mengukur 
seberapa besar kemampuan semua variabel bebas yaitu perceived value, sales 
promotion, dan influencer marketing dalam menjelaskan varians dari variabel 
terikatnya yaitu purchase intention. Nilai R² adalah antara nol atau satu. Nilai R² 
yang kecil berarti kemampuan variabel bebas dalam menjelaskan variabel 
terikatnya terbatas. Nilai R² yang mendekati satu berarti variabel bebas memberikan 
hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variabel terikat. 
 Dalam penelitian ini menggunakan nilai Adjusted R² saat mengevaluasi 





satu variabel bebas ditambahkan ke dalam model. Hasil uji koefisien Determinasi 
adalah sebagai berikut: 
Table 4.12 
Hasil Koefisien Determinasi 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate Durbin-Watson 
1 .789a .622 .613 2.211 1.935 
a. Predictors: (Constant), TOTAL_X3, TOTAL_X1, TOTAL_X2 
b. Dependent Variable: TOTAL_Y 
Sumber: data primer diolah, 2021 
 Berdasarkan Tabel 4.12. di atas, dapat dilihat hasil dari koefisien 
determinasi (adjusted R²) adalah sebesar 0.613. Hal ini berarti bahwa 61,3% 
variabel purchase intention pada pengguna aplikasi video game di Kota Malang 
akan dijelaskan oleh variabel independent yang ada dalam penelitian ini yaitu 
perceived value, sales promotion, dan influencer marketing. Sedangkan sisanya 
38.7% akan dijelaskan oleh variabel lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini. 
 Variabel-variabel lain yang dapat mempengaruhi purchase intention 
menurut jurnal penelitian Lily Purwanti dan Tommy Ricarto (2018) dengan judul 
‘Analisis Factor-Faktor Yang Dapat Mempeengaruhi Purchase Intention Pada 
Pengguna Smartphone Di Batam’ antara lain Brand awareness, perceived quality, 
brand loyalty, dan brand association. Penelitian lain oleh (Sriyanto, Puspitasari, & 
Nugroho, 2018) dengan judul   “Analisis Faktor Yang Berpengaruh Terhadap 
Minat Pembelian Smartphone Di Kota Semarang” menunjukkan bahwa purchase 
intention dapat dipengaruhi oleh variabel product feature, brand name, price, social 





4.6.3 Hasil Pengujian Hipotesis 
 Pengujian hipotesis merupakan bagian penting dalam penelitian, setelah 
data terkumpul dan diolah. Kegunaan utamanya adalah untuk menjawab hipotesis 
yang dibuat oleh peneliti. 
4.6.4 Hasil Pengujian Model (Uji F) 
 Pengujian F atau pengujian model digunakan untuk mengetahui apakah 
hasil dari analisis regresi signifikan atau tidak, dengan kata lain model yang diduga 
sesuai atau tidak. Jika hasilnya signfikan, maka H0 ditolak dan H1 diterima. 
Sedangkan jika hasilnya tidak signifikan, maka H0 diterima dan H1 ditolak. Hal ini 
dapat juga dikatakan sebagai berikut : 
H0 ditolak jika Fhitung > Ftabel  
H1 diterima jika Fhitung < Ftabel 
Table 4.13 
Hasil Pengujian Model (Uji F) 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 1092.895 3 364.298 74.515 <.001b 
Residual 664.898 136 4.889   
Total 1757.793 139    
a. Dependent Variable: TOTAL_Y 
b. Predictors: (Constant), TOTAL_X3, TOTAL_X1, TOTAL_X2 
Sumber: data primer diolah, 2021 
Berdasarkan Tabel 4.13 nilai Fhitung sebesar 74,515. Sedangkan Ftabel (α = 
0.05 ; db regresi = 3 : db residual =136) adalah sebesar 2,67. Karena Fhitung > Ftabel 
yaitu 74.515>2.67 atau nilai Sig. F (0,000) <α = 0.05 maka model analisis regresi 





disimpulkan bahwa variabel terikat (Purchase intention) dapat dipengaruhi secara 
signifikan oleh variabel bebas perceived value (X1), sales promotion (X2), 
influencer marketing (X3). 
4.6.5 Hasil Pengujian Partial (Uji t) 
 Uji t digunakan untuk mengetahui apakah masing-masing variabel bebas 
secara parsial mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel terikat. 
Dapat juga dikatakan jika thitung > ttabel atau -thitung < -ttabel maka hasilnya signifikan 
dan berarti H0 ditolak dan H1 diterima. Sedangkan jika thitung < ttabel atau -thitung > 
- ttabel maka hasilnya tidak signifikan dan berarti H0 diteima dan H1ditolak. Hasil 
dari uji t dapat dilihat pada Tabel 4.14 
Table 4.14 
Hasil Pengujian Parsial (Uji t) 
Variabel Bebas T Sig. Keterangan 
Perceived Value (X1) 3.677 <0.001 Signifikan 
Sales Promotion (X2) 
3.888 <0.001 Signifikan 
Influencer Marketing (X3) 3.522 <0.001 Signifikan 
Sumber: data primer diolah, 2021 
Berdasarkan Tabel 4.14 diperoleh hasil sebagai berikut : 
1. Uji t antara X1 (Perceived value) dengan Y (Purchase Intention)  
menunjukkan thitung = 3,677. Sedangkan ttabel (α = 0.05 ; db residual =136) 
adalah sebesar 1,977. Karena thitung > ttabel yaitu 3,677 > 1,977 atau sig. t 
(<0,001) <α =  0.05, maka pengaruh X1 (perceived value) terhadap purchase 





dapat disimpulkan bahwa purchase intention dapat dipengaruhi secara 
signifikan oleh perceived value atau dengan meningkatkan perceived value 
maka purchase intention akan mengalami peningkatan secara nyata. 
2. Uji t antara X2 (sales promotion) dengan Y (Purchase Intention)  
menunjukkan thitung = 3,888. Sedangkan ttabel (α = 0.05 ; db residual =136) 
adalah sebesar 1,977. Karena thitung > ttabel yaitu 3,888 > 1,977 atau sig. t 
(<0,001) <α =  0.05, maka pengaruh X2  (sales promotion) terhadap purchase 
intention adalah signifikan. Hal ini berarti H0 ditolak dan H1 diterima sehingga 
dapat disimpulkan bahwa purchase intention dapat dipengaruhi secara 
signifikan oleh sales promotion atau dengan meningkatkan sales promotion 
maka purchase intention akan mengalami peningkatan secara nyata. 
3. Uji t antara X3 (influencer marketing) dengan Y (Purchase Intention)  
menunjukkan thitung = 3,522. Sedangkan ttabel (α = 0.05 ; db residual =136) 
adalah sebesar 1,977. Karena thitung > ttabel yaitu 3,522 > 1,977 atau sig. t 
(<0,001) <α =  0.05, maka pengaruh X2  (sales promotion) terhadap purchase 
intention adalah signifikan. Hal ini berarti H0 ditolak dan H1 diterima sehingga 
dapat disimpulkan bahwa purchase intention dapat dipengaruhi secara 
signifikan oleh influencer marketing atau dengan meningkatkan influencer 
marketing maka purchase intention akan mengalami peningkatan secara 
nyata. 
4.7 Pembahasan Penelitian  
Penelitian ini diawali dengan melakukan pilot studi pada 140 responden 
melalui kuesioner yang kemudian dilakukan uji validitas dan reliabilitas. Instrumen 





dilanjutkan sesuai dengan jumlah sampel yang telah ditentukan. Setelah itu 
dilanjutkan pada pengujian asumsi klasik yang terdiri dari uji normalitas, uji 
multikolinearitas dan uji heteroskedastisitas. Data yang telah memenuhi uji asumsi 
klasik dilanjutkan dengan analisis regresi linear berganda, koefisien determinasi, 
uji statistik F, dan uji t. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa perceived 
value memiliki pengaruh yang paling tinggi terhadap purchase intention 
dibandingkan variabel bebas lainya yaitu sales promotion dan influencer marketing. 
4.7.1 Pengruh signifikan Perceived Value terhadap Purchase Intention 
pada Video Games di Malang  
Hasil pengujian terhadap hipotesis yang pertama menunjukkan bahwa 
perceived value memiliki pengaruh positif signifikan terhadap Purchase Intention 
pada video games di Malang. Hal ini menunjukkan bahwa purchase intention pada 
video games di Malang akan semakin tinggi atau baik apabila perceived value  yang 
ditimbulkan dirasakan juga baik oleh calon konsumen video games. Hasil ini 
diperkuat dengan adanya penelitian yang dilakukan oleh Dwiki Hygi Dewantoro 
(2018) dengan judul Analisi Pengaruh Perceived Value Terhadap Purchase 
Intention melalui Celebrity Endorsement (studi pada pengguna alat musik di Kota 
Semarang.) yang menunjukkan bahwa perceived value berpengaruh positif 
signifikan terhadap purchase intention. 
Dalam penelitian ini, diperoleh hasil bahwa responden menganggap bahwa 
bermain video games gratis memiliki sensasi bermain yang sama dengan video 
games lainnya, dan juga video games gratis tidak memerlukan biaya yang besar 
untuk dimainkan. Hal ini merupakan faktor yang mempengaruhi kenapa responden 





dasarnya berminat pembelian dalam video games yang mereka mainkan 
dikareankan biaya dalam pembelian yang tidak besar dan terjangkau dengan 
keuangan responden. Selain itu juga responden membutuhkan item tambahan untuk 
memainkan video games yang berpengaruh dalam permainan tersebut, sehingga 
sensasi yang mereka rasakan dalam bermain video games akan meningkat. Dalam 
penelitian perceived value yang dirasakan oleh responden antara lain kesenangan, 
nilai sosial, kualitas yang dirasakan, dan nilai ekonomi,  hal inilah yang 
mempengaruhi mengapa responden berminat melakukan pembelian dalam video 
games yang mereka mainkan. Menurut responden apabila mereka merasakan 
bahwa nilai-nilai dalam game yang dirasakan seperti diatas dirasa baik menurut 
responden maka kepercayaan mereka terhadap produk yang diminati juga akan 
semakin tinggi. Hal ini menunjjukan bahwa apabila apa yang  dirasakan dan 
diinginkan responden semakin tinggi terhadap video games akan meningkatkan 
sikap positif perceived value terhadap purchase intention pada aplikasi video games 
yang responden mainkan.. 
4.7.2 Pengruh signifikan Sales Promotion  terhadap Purchase Intention 
pada Video Games di Malang  
Hasil pengujian hipotesis kedua  didukung dengan adanya hasil penelitian 
yang telah dilakukan oleh Diah Siti Utami UIN Syarif Hidayatullah Jakarta (2016) 
dengan judul ‘Pengaruh Promosi Penjualan, Kualitas Website dan Green 
Marketing Terhadap Minat Beli Konsumen Body Soap’ yang menyatakan bahwa 
variabel Sales Promotion memberikan pengaruh positif dan signifkan terhadap 
variabel Purchase Intention atau minat beli konsumen. Selain itu dalam penelitian 





Promotion Dan Influencer Marketing  Terhadap Minat Membeli Dalam Mobile 
Legends’ disini juga diperoleh hasil bahwa sales promotion  berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap Purchase Intention. Beberapa penelitian terdahulu tersebut 
dapat mendukung hipotesis yang telah dibuat dalam penilitan ini. 
Pada penelitian ini diketahui bahwa responden tertarik terhadap adanya 
iklan video games yang ditayangkan melalui berbagai media. Ini terbukti dari hasil 
penyebaran kuesioner yang menunjukkan bahwa responden tertarik untuk 
melakukan pengunduhan aplikasi video games setelah melihat iklan. Selain itu juga 
para responden mendapatkan cukup lengkap informasi mengenai video games yang 
mereka unduh dari iklan yang dilihat. Responden juga mengakui bahwa mereka 
tertarik untuk melakukan pembelian dikarenakan adanya potongan harga dan 
bundling (paket pembelian) dibuktikan bahwa lebih dari 41% responden 
menyetujui bahwa mereka menggunakan video games gratis karena adanya 
potongan harga dalam item yang disediakan, selain itu juga lebih dari 46% 
responden tertarik terhadap adanya paket pembelian (bundling).  
Dari penelitian ini juga diketahui bahwa adanya jaminan yang diberikan dari 
pihak developer games menjadikan salah satu alasan kuat bagi responden untuk 
menggunakan video games gratis. Jaminan yang diberikan ini mengenai hak-hak 
yang akan didapatkan saat memainkan video games dan juga kebijakan-kebijakan 
mengenai privasi pengguna aplikasi video games yang diberikan opsi persetujuan 
sebelum memainkan video games gratis. Dari apa yang telah dijelaskan item-item 
pernyataan dari variabel – variabel yang ada bisa meningkatkan purchase intention 





4.7.3 Pengruh signifikan influencer marketing terhadap Purchase Intention 
pada Video Games di Malang  
Menurut Kotler dan Keller (2016:216) Influencer adalah orang yang 
mempengaruhi keputusan pembelian, biasanya dengan membantu mendefinisikan 
spesifikasi dan menyediakan informasi mengenai evaluasi alternatif. Dijelaskan 
oleh Brown dan Hayes (2008:65), influencer adalah pihak ketiga yang secara 
signifikan membentuk keputusan pembelian pelanggan, namun belum tentu 
sepenuhnya berpengaruh terhadap keputusan pembelian tersebut. Dalam penelitian 
sebeulumnya oleh Dwiki Hygi Dewantoro (2018) dengan judul Analisi Pengaruh 
Perceived Value Terhadap Purchase Intention melalui Celebrity Endorsement, 
disini celebrity endorsement merupakan salah satu bentuk influencer marketing, 
dalam penelitian ini memperoleh hasil bahwa celebrity endorsement sebagai 
influencer marketing memberikan pengaruh yang positif signifikan terhadap 
purchase intention. Selain itu dalam penelitian Tiffani Carissa, Akhmad Edhy 
Aruman  (2019) dengan judul ‘Pengaruh Sales Promotion Dan Influencer 
Marketing  Terhadap Minat Membeli Dalam Mobile Legends’ disini juga diperoleh 
hasil bahwa influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Purchase Intention. Hal ini dapat membuktikan bahwa influencer marketing dari 
tokoh publik yang diikuti oleh calon konsumen terhadap produk yang akan 
dibelinya dapat mempengaruhi purchase intention calon konsumen itu sendiri. 
Dalam penelitian ini terbukti bahwa responden setuju dengan pernyataan-
pernyataan dalam kuesioner yang disebarkan mengenai tokoh publik yang mereka 
ikuti. Bahwa apa yang dipromosikan oleh tokoh publik yang mereka ikuti membuat 





merasa lebih percaya diri untuk menggunakan atau memainkan video games gratis 
karena promosi dari tokoh publik yang mereka ikuti. Dari apa yang telah dijelaskan 
item-item pernyataan dari variabel – variabel yang ada bisa meningkatkan purchase 
intention konsumen agar menggunakan aplikasi video games gratis. 
4.8 Implikasi Manajerial  
Berdasarkan teori-teori dan penelitian terdahulu yang menjadi dasar 
penelitian dan ditambah dengan hasil penelitian yang didapatkan maka implikasi 
manajerial dapat disusun untuk menghasilkan kebijakan-kebijakan tertentu yang 
berkaitan dengan hasil penelitian sebagai kontribusi praktis dalam penyusunan 
strategi manajemen, khususnya dalam bidang pemasaran. Penelitian ini bertujuan 
untuk mengetahui pengaruh perceived value, sales promotion, dan influencer 
marketing pada aplikasi video games gratis di Kota Malang. Dari penelitian ini 
diperoleh hasil beberapa implikasi yang dapat diterapkan untuk meningkatkan 
kegiatan operasional para developer video games gratis. Hasil penelitian 
menyebutkan bahwa perceived value, sales promotion, dan influencer marketing 
secara parsial mempengaruhi purchase intention pada aplikasi video games grati di 
Kota Malang, secara signifikan. 
Para developer video games di era saat ini perlu melakukan strategi 
diferensial yang baik. Developer selain harus mempunyai inovasi-inovasi yang baru 
tentang pengembangan video games yang menarik para pengguna di luar sana. Di 
era sekarang ini juga video games sudah tidak lagi dipandang sebelah mata dan 
tidak dianggap sebagai sebuah pengaruh buruk oleh khalayak, hal ini ditunjukkan 





olahraga yang mempertandingkan permainan video games. Developer dirasa perlu 
untuk lebih meningkatkan adanya even-even mengenai video games untuk lebih 
menarik para pengguna untuk memainkan games yang dikembangkan. Selain itu 
juga developer bisa menggunakan para tokoh publik dengan intensitas pengikut 
yang banyak di berbagai media social untuk melakukan kegiatan promosi mengenai 
games. Pengembang video games juga dituntut aktif untuk selalu meningkatkan 
performa dari games yang di kembangkan untuk mempertahankan para konsumen 






KESIMPULAN DAN SARAN 
 
5.1 Kesimpulan  
Berdasarkan pembahasan hasil penelitian, maka dperoleh kesimpulan hasil 
penelitian sebagai berikut: 
1. Perceived value memiliki dampak terhadap purchase intention pada pengguna 
aplikasi video games gratis di Kota Malang, jadi apabila Perceived value 
mengalami peningkatan, maka purchase intention pada pengguna aplikasi 
video games gratis juga akan meningkat. 
2. Sales promotion memiliki dampak terhadap purchase intention pada pengguna 
aplikasi video games gratis di Kota Malang, jadi apabila sales promotion 
mengalami peningkatan, maka purchase intention pada pengguna aplikasi 
video games gratis juga akan meningkat. 
3. Influencer marketing  memiliki dampak terhadap purchase intention pada 
pengguna aplikasi video games gratis di Kota Malang, jadi apabila influencer 
marketing mengalami peningkatan, maka purchase intention pada pengguna 






5.2 Saran  
Berdasarkan kesimpulan diatas, dapat dijelaskan saran yang diharapkan dapat 
bermanfaat bagi pihak-pihak yang terlibat pada penelitian ini. Adapun saran adalah 
sebagai berikut: 
1. Bagi Peneliti 
Dapat dilihat dari rata-rata jawaban responden pada bab 4, dalam masing 
masing variabel terdapat jawaban rata-rata paling rendah. Dari hasil rata-rata 
terendah ini dapat dilakukan peningkatan kembali untuk penelitian berikutnya 
dengan lebih mengklasifikasikan responden yang berkaitan dengan objek 
penelitian. 
Dalam variabel Perceived value diketahui bahwa jawaban dengan rata-rata 
terendah adalah variabel X1.3 dengan pernyataan bahwa responden merasakan 
kualitas yang sama antara video games gratis dengan video games lainya. Ini bisa 
dilakukan perbaikan dengan mengklasifikasikan responden dengan mencarai 
responden yang hanya menggunakan game gratis akan meningkatakan nilai rata-
rata dari jawaban ini. Kemudian pada variabel sales promotion nilai rata-rata 
terendah adalah X2.3 yang menyatakan bahwa ‘saya tertarik dengan iklan game 
yang saya mainkan’ hal ini menunjukkan bahwa tidak semua pengguna melihat 
iklan game yang diberikan. Hal ini dapat ditingkatkan dengan memberikan contoh 
iklan game yang dimainkan oleh responden dan memberikan penilaian terhadap 
iklan tersebut untuk meningkatkan nilai rata-rata jawaban variabel ini. Dalam 
variabel influencer marketing, diketahui bahwa item jawaban X3,2 mempunyai 





promosi yang dilakukan oleh para influencer. Hal ini dapat ditingkatkan dengan 
mengklasifikasikan responden dengan memilih responden yang memiliki idola atau 
tokoh public yang mereka ikuti, sehingga rata-rata jawaban bisa ditingkatkan. 
Untuk variabel purchase intention nilai rata-rata terendah adalah poin Y.2 
yaitu ‘saya membutuhkan sebuah item tambahan untuk memainkan game gratis’, 
hal ini menunjukkan bahwa responden yang dipilih kurang mengerucut dengan poin 
ini. Hal ini dapat ditingkatkan dengan mengklasifikasikan responden dengan 
responden yang pernah atau telah melakukan pembelian dalam game. 
2. Bagi Pengembang  (Developer) Video Games   
Untuk para pengembang video games diharapkan untuk bisa terus 
meningkatkan kualitas produk yang dikembangkan yaitu video games khususnya 
juga perbaikan-perbaikan pada video games yang sudah diterbitkan, dimana 
kualitas dari games menjadi salah satu indicator untuk mempertahankan konsumen. 
Karen di masa saat ini industri games sudah semakin berkembang dan 
memunculkan pesaing-pesaing baru dengan kualitas yang ditawarkan yang lebih 
baik lagi dari sebelumnya. Selain itu juga lebih menignkatkan adanya even-even e-
sport yang ada untuk menarik lebih banyak pengguna, karena saat ini e-sport sudah 
banyak mendapat dukungan dari pemerintah dengan memasukan e-sport ke dalam 
cabang olahraga yang dilombakan seperti pada ajang SeaGames.  
 Pihak pengembang diharapkan juga dapat meningkatkan perceived value 
positif yang dirasakan oleh responden antara lain kesenangan, nilai sosial, kualitas 
yang dirasakan, dan nilai ekonomi dan menjadikan perceived value negative 





pengembang juga diharapkan dapat meningkatkan kegiatan promosi penjualan 
produknya supaya menarik perhatian lebih banyak pengguna yang dapat dilakukan 
melalui iklan-iklan maupun melalui tokoh publik yang berpengaruh di dunia games. 
3. Bagi Peneliti Berikutnya   
Bagi peneliti selanjutnya yang memiliki topik serupa, diharapkan dapat 
menambahkan variabel baru yang tidak ada dalam penelitian ini sehingga dapat 
menambah wawasan dan informasi pengetahuan ilmiah. Berdasarkan hasil 
penelitian yang dilakukan, diketahui bahwa variabel-variabel bebas dalam 
penelitian dapat mempengaruhi minat pembelian. Oleh karena itu, peneliti 
selanjutnya diharapkan dapat melakukan penelitian dengan instrumen yang lebih 
luas dan deskripsi responden yang lebih spesifik atau lebih terklarifikasi untuk 
memberikan data yang lebih akurat. Variabel-variabel yang diteliti juga dapat 
ditambahkan sesuai dengan yang tercantum dalam hasil analisis koefisien 
determinasi bahwa variabel purchase intention dapat dipengaruhi oleh variabel lain 
diluar penelitian ini yaitu Brand awareness, perceived quality, brand loyalty, brand 
association, product feature, brand name, price, social influence, dan product 
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Lampiran 1. Frekuensi jawaban responden 
 Frekuensi Jawaban Jenis Kelamin  
Jenis Kelamin 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Laki-laki 79 56.4 56.4 56.4 
Perempuan 61 43.6 43.6 100.0 
Total 140 100.0 100.0  
 Frekuensi Jawaban Usia Responden 
 
Usia Responden 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 15 1 .7 .7 .7 
16 2 1.4 1.4 2.1 
17 2 1.4 1.4 3.6 
18 5 3.6 3.6 7.1 
19 11 7.9 7.9 15.0 
20 14 10.0 10.0 25.0 
21 19 13.6 13.6 38.6 
22 41 29.3 29.3 67.9 
23 24 17.1 17.1 85.0 
24 5 3.6 3.6 88.6 
25 3 2.1 2.1 90.7 
26 6 4.3 4.3 95.0 
27 1 .7 .7 95.7 
28 6 4.3 4.3 100.0 
Total 140 100.0 100.0  
 
 Frekuensi Jawaban Pendidikan Responden 
Pendidikan Responden 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid SMP 8 5.7 5.7 5.7 
SMA/SMK 60 42.9 42.9 48.6 
D3/S1 72 51.4 51.4 100.0 





 Frekuensi Jawaban Intensitas Baermain Responden 
Intensitas Bermain Game dalam sebulan 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Setiap Hari 76 54.3 54.3 54.3 
2 kali seminggu 24 17.1 17.1 71.4 
1 kali seminggu 26 18.6 18.6 90.0 
1 atau 2 kali sebulan 14 10.0 10.0 100.0 
Total 140 100.0 100.0  
 
 Frekuensi jawaban responden Variabel X1 
X1.1 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 1 .7 .7 .7 
TS 3 2.1 2.1 2.9 
N 17 12.1 12.1 15.0 
S 42 30.0 30.0 45.0 
SS 77 55.0 55.0 100.0 
Total 140 100.0 100.0  
 
X1.2 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 4 2.9 2.9 2.9 
N 17 12.1 12.1 15.0 
S 37 26.4 26.4 41.4 
SS 82 58.6 58.6 100.0 
Total 140 100.0 100.0  
 
X1.3 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 2 1.4 1.4 1.4 
TS 9 6.4 6.4 7.9 
N 22 15.7 15.7 23.6 
S 55 39.3 39.3 62.9 
SS 52 37.1 37.1 100.0 







 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 2 1.4 1.4 1.4 
N 13 9.3 9.3 10.7 
S 48 34.3 34.3 45.0 
SS 77 55.0 55.0 100.0 
Total 140 100.0 100.0  
 
X1.5 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 4 2.9 2.9 2.9 
N 15 10.7 10.7 13.6 
S 43 30.7 30.7 44.3 
SS 78 55.7 55.7 100.0 
Total 140 100.0 100.0  
 
X1.6 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 1 .7 .7 .7 
TS 7 5.0 5.0 5.7 
N 21 15.0 15.0 20.7 
S 39 27.9 27.9 48.6 
SS 72 51.4 51.4 100.0 
Total 140 100.0 100.0  
 Frekuensi jawaban responden Variabel X2 
X2.1 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 2 1.4 1.4 1.4 
TS 1 .7 .7 2.1 
N 21 15.0 15.0 17.1 
S 36 25.7 25.7 42.9 
SS 80 57.1 57.1 100.0 







 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 3 2.1 2.1 2.1 
TS 7 5.0 5.0 7.1 
N 27 19.3 19.3 26.4 
S 58 41.4 41.4 67.9 
SS 45 32.1 32.1 100.0 
Total 140 100.0 100.0  
 
X2.3 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 12 8.6 8.6 8.6 
TS 6 4.3 4.3 12.9 
N 17 12.1 12.1 25.0 
S 68 48.6 48.6 73.6 
SS 37 26.4 26.4 100.0 
Total 140 100.0 100.0  
 
X2.4 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 4 2.9 2.9 2.9 
TS 9 6.4 6.4 9.3 
N 28 20.0 20.0 29.3 
S 58 41.4 41.4 70.7 
SS 41 29.3 29.3 100.0 
Total 140 100.0 100.0  
 
X2.5 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 5 3.6 3.6 3.6 
TS 8 5.7 5.7 9.3 
N 26 18.6 18.6 27.9 
S 50 35.7 35.7 63.6 
SS 51 36.4 36.4 100.0 







 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 1 .7 .7 .7 
TS 3 2.1 2.1 2.9 
N 26 18.6 18.6 21.4 
S 65 46.4 46.4 67.9 
SS 45 32.1 32.1 100.0 
Total 140 100.0 100.0  
 
X2.7 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 1 .7 .7 .7 
TS 12 8.6 8.6 9.3 
N 15 10.7 10.7 20.0 
S 47 33.6 33.6 53.6 
SS 65 46.4 46.4 100.0 
Total 140 100.0 100.0  
 
 Frekuensi jawaban responden  Variabel X3 
X3.1 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 4 2.9 2.9 2.9 
TS 12 8.6 8.6 11.4 
N 12 8.6 8.6 20.0 
S 53 37.9 37.9 57.9 
SS 59 42.1 42.1 100.0 
Total 140 100.0 100.0  
 
X3.2 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 4 2.9 2.9 2.9 
TS 13 9.3 9.3 12.1 
N 22 15.7 15.7 27.9 
S 59 42.1 42.1 70.0 
SS 42 30.0 30.0 100.0 







 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 5 3.6 3.6 3.6 
TS 7 5.0 5.0 8.6 
N 25 17.9 17.9 26.4 
S 50 35.7 35.7 62.1 
SS 53 37.9 37.9 100.0 
Total 140 100.0 100.0  
 Frekuensi jawaban responden  Variabel Y 
Y.1 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 3 2.1 2.1 2.1 
TS 8 5.7 5.7 7.9 
N 18 12.9 12.9 20.7 
S 40 28.6 28.6 49.3 
SS 71 50.7 50.7 100.0 
Total 140 100.0 100.0  
 
Y.2 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 3 2.1 2.1 2.1 
TS 6 4.3 4.3 6.4 
N 28 20.0 20.0 26.4 
S 52 37.1 37.1 63.6 
SS 51 36.4 36.4 100.0 
Total 140 100.0 100.0  
 
Y.3 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 1 .7 .7 .7 
TS 3 2.1 2.1 2.9 
N 16 11.4 11.4 14.3 
S 64 45.7 45.7 60.0 
SS 56 40.0 40.0 100.0 







 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 3 2.1 2.1 2.1 
TS 4 2.9 2.9 5.0 
N 23 16.4 16.4 21.4 
S 54 38.6 38.6 60.0 
SS 56 40.0 40.0 100.0 
Total 140 100.0 100.0  
Y.5 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 2 1.4 1.4 1.4 
TS 9 6.4 6.4 7.9 
N 19 13.6 13.6 21.4 
S 47 33.6 33.6 55.0 
SS 63 45.0 45.0 100.0 
Total 140 100.0 100.0  
Lampiran 2. Uji Instrumen Penelitian 
 Uji Validitas 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 





Alpha if Item 
Deleted 
X1.1 21.51 9.532 .573 .777 
X1.2 21.47 9.575 .584 .775 
X1.3 21.84 9.606 .445 .810 
X1.4 21.45 9.818 .627 .769 
X1.5 21.49 9.417 .642 .763 
X1.6 21.64 9.039 .579 .777 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 





Alpha if Item 
Deleted 
X2.1 23.84 21.735 .449 .873 
X2.2 24.24 20.110 .595 .856 
X2.3 24.40 18.832 .606 .857 
X2.4 24.32 18.623 .753 .834 





X2.6 24.13 20.933 .611 .855 
X2.7 24.04 18.912 .734 .837 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 





Alpha if Item 
Deleted 
X3.1 7.86 3.845 .758 .875 
X3.2 8.07 3.721 .820 .820 
X3.3 7.95 3.789 .791 .846 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 





Alpha if Item 
Deleted 
Y.1 16.49 7.806 .675 .756 
Y.2 16.68 7.989 .681 .755 
Y.3 16.47 8.798 .691 .760 
Y.4 16.58 9.771 .346 .851 
Y.5 16.55 7.976 .672 .758 
 
 Uji Reliabilitas 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 





Alpha if Item 
Deleted 
TOTAL_X1 60.84 110.843 .596 .866 
TOTAL_X2 58.51 72.108 .822 .795 
TOTAL_X3 74.77 115.429 .754 .825 
TOTAL_Y 66.02 100.812 .786 .795 
 
Lampiran 3 Uji Asumsi Klasik 













Normal Parametersa,b Mean .0000000 
Std. Deviation 2.18710702 
Most Extreme Differences Absolute .066 
Positive .047 
Negative -.066 
Test Statistic .066 
Asymp. Sig. (2-tailed)c .200d 
Monte Carlo Sig. (2-tailed)e Sig. .138 
99% Confidence Interval Lower Bound .129 
Upper Bound .147 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 
e. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed 2000000. 
 






Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate Durbin-Watson 
1 .789a .622 .613 2.211 1.935 
a. Predictors: (Constant), TOTAL_X3, TOTAL_X1, TOTAL_X2 
b. Dependent Variable: TOTAL_Y 




1 (Constant)   
Perceived Value .665 1.503 
Sales Promotion .312 3.206 

















B Std. Error Beta 
Toleranc
e VIF 
1 (Constant) 2.946 1.388  2.123 .036   
TOTAL_X
1 
.233 .063 .238 3.677 <.001 .665 1.503 
TOTAL_X
2 
.255 .066 .367 3.888 <.001 .312 3.206 
TOTAL_X
3 
.378 .107 .302 3.522 <.001 .378 2.647 














 Mean Std. Deviation N 
TOTAL_Y 20.69 3.556 140 
TOTAL_X1 25.88 3.629 140 
TOTAL_X2 28.20 5.111 140 






 Uji Linieritas 











(Combined) 745.922 16 46.620 5.667 <.001 
Linearity 597.319 1 597.319 72.608 <.001 
Deviation from 
Linearity 
148.603 15 9.907 1.204 .277 
Within Groups 1011.871 123 8.227   
Total 1757.793 139    
 











(Combined) 1279.456 22 58.157 14.225 <.001 





309.418 21 14.734 3.604 .552 
Within Groups 478.337 117 4.088   


















(Combined) 1000.581 11 90.962 15.376 <.001 





148.325 10 14.832 2.507 .091 
Within Groups 757.212 128 5.916   
Total 1757.793 139    
 
Lampiran 4. Analisis Data 









B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 2.946 1.388  2.123 .036   
TOTAL_X1 .233 .063 .238 3.677 <.001 .665 1.503 
TOTAL_X2 .255 .066 .367 3.888 <.001 .312 3.206 
TOTAL_X3 .378 .107 .302 3.522 <.001 .378 2.647 
a. Dependent Variable: TOTAL_Y 
 Koefisien Determinasi  
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate Durbin-Watson 
1 .789a .622 .613 2.211 1.935 
a. Predictors: (Constant), TOTAL_X3, TOTAL_X1, TOTAL_X2 
b. Dependent Variable: TOTAL_Y 
 Uji Statistik F 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 1092.895 3 364.298 74.515 <.001b 
Residual 664.898 136 4.889   
Total 1757.793 139    
a. Dependent Variable: TOTAL_Y 














B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 2.946 1.388  2.123 .036   
TOTAL_X1 .233 .063 .238 3.677 <.001 .665 1.503 
TOTAL_X2 .255 .066 .367 3.888 <.001 .312 3.206 
TOTAL_X3 .378 .107 .302 3.522 <.001 .378 2.647 








Lampiran 5. Kuesioner Penelitian  
KUESIONER PENELITIAN 
Assalamualaikum Wr. Wb.  
Perkanalkan saya Yudistira Bramasta Aryudi Mahasiswa Manajemen 
Universitas Brawijaya. Saya sedang melaksanakan penelitian mengenai Perilaku 
Konsumen terkait dengan Minat Pembelian atau Purchase Intention. Penelitian ini 
digunakan dalam sebuah skripsi sebagai syarat untuk memperoleh gelar sarjana 
Manajemen dengan judul ‘Analisis Pengaruh  Perceived Value, Sales Promotion 
dan Influencer Marketing Terhadap Purchase Intention (Studi Pada Pengguna 
Aplikasi Game Gratis)' 
Oleh karena itu, saya meminta kesedian saudara/i untuk meluangkan 
waktunya untuk mengisi kuesioner penelitian di bawah ini. Identitas dan jawaban 
saudara/i digunakan untuk kepentingan penelitian dan dijamin kerahasiaannya. 
Kriteria Responden yang dibutuhkan dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut: 
1. Responden merupakan pengguna Gadged Mobile atau Smartphone dan 
memiliki applikasi Permainan didalamnya yang dimainkan setidaknya 
satu kali dalam 1 bulan terakhir. 
2. Responden berusia minimal 15 tahun. 
Atas ketersediaan Saudara/i dalam membantu mengisi kuesioner ini saya 
ucapkan Terimakasih. 
Wassalamualaikum Wr. Wb. 
KEMENTERIAN PENDIDIKAN DAN KEBUDAYAAN 
UNIVERSITAS BRAWIJAYA 
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 
Jalan MT. Haryono No 165 Malang 6541, Indonesia 
Telp. +62341-555000 (Hunting), 551396, Fax. 553834 






1. Nama   : 
2. Jenis kelamin : 
Laki-laki  Perempuan 
3. Usia  : 






5. Berapa kali menggunakan Game 
Setiap Hari 
2 Kali Seminggu 
1 Kali Seminggu 






B. Petunjuk Pengisian  
Mohon Bapak/Ibu/Sdr/i memberikan tanda check list ( √ ) pada salah satu 
jawaban yang sesuai dengan pendapat dari Bapak/Ibu/Saudara/i. Setiap orang dapat 
mempunyai jawaban yang berbeda dan tidak ada jawaban yang dianggap salah.  
Keterangan Jawaban :  
5  SS  = Sangat Setuju    
4  S  = Setuju  
3 N = Netral 
2 TS  = Tidak Setuju  
1 STS  = Sangat Tidak Setuju  
Perceived Value 
No. Pertanyaan 1 2 3 4 5 
1.  Saya merasa bahwa game gratis selama ini 
memberikan sensasi yang sama dengan game 
lainnya. 
     
2.  Penggunaan Game gratis tidak membuat saya 
merasa percaya diri saya menurun. 
     
3.  Game gratis memiliki kualitas yang setara 
dengan game lainnya. 
     
4.  Game gratis mudah dioperasionalkan dalam 
penggunaanya. 
     
5.  Pengeluaran yang saya gunakan dalam 
memainkan Game gratis tidak besar. 
     
6.  Pembelian item-item pada Game gratis 
terjangkau dengan keuangan saya. 








No. Pertanyaan STS TS N S SS 
1.  Saya tertarik memainkan game gratis karena 
biayanya terjangkau.  
     
2.  Saya menggunakan game gratis karena ada 
potongan harga dalam pembelian item yang 
disediakan.. 
     
3.  Saya tertarik terhadap iklan game yang saya 
mainkan.  
     
4.  Saya tertarik melakukan download setelah 
saya melihat iklan game gratis. 
     
5.  Saya mendapatkan informasi yang lengkap 
dari iklan game gratis. 
     
6.  Saya merasa aman dalam memainkan game 
gratis karena adanya jaminan yang diberikan. 
     
7.  Saya tertarik melakukan pembelian karena 
adanya paket pembelian yang 
menguntungkan (Bundling). 
     
Influencer Marketing 
No. Pertanyaan STS TS N S SS 
1.  Saya tertarik game gratis karena melihat 
public figure yang saya ikuti menggunakan 
item yang menarik dalam game 
     
2.  Saya tertarik game gratis karena public figur 
yang mempromosikan. 
     
3.  Informasi yang diberikan oleh public figure 
membuat saya lebih yakin melakukan 
pembelian. 







No. Pertanyaan STS TS N S SS 
1.  Saya tertarik untuk membeli item-item dalam 
game gratis yang saya mainkan.  
     
2.  Saya membutuhkan sebuah item tambahan 
untuk memainkan game gratis. 
     
3.  Saya mengajak teman untuk ikut bermain 
game gratis. 
     
4.  Saya lebih menyukai permainan game gratis 
dari pada game lainnya. 
     
5.  Saya selalu mencari informasi tentang game 
gratis yang saya mainkan.  
     
 
 
